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Resumen

El crowdfunding, llamado también micromecenazgo, es un fenémeno que
en los ultimos afios ha revolucionado la forma de financiar proyectos en
distintas areas, (arte, musica, editorial, social, tecnologia, etc.) a través de
plataformas especializadas en internet como las espafolas Verkami y
Lanzanos, gracias a la colaboracion de personas y/o instituciones que con
pequeifias aportaciones de dinero invierten y apoyan ideas que de otra
manera no serian posibles.

El cine independiente es uno de los sectores para el que este modelo,
sustituto de las formas tradicionales de financiacion, aparece como una
opcidn cada vez mas recurrente que permite hacer realidad proyectos que
de otra manera no podrian ver la luz invitando ademas al
receptor/espectador a tener una participacion mas activa.

Las redes sociales, aparecen también como un complemento que puede
impulsar y promocionar este tipo de “mecenazgo del cine”.

Es por ello que esta investigacion busca explorar, describir y analizar las
acciones realizadas por algunas peliculas de cine independiente en dos
redes sociales: Facebook y Twitter para la promocién de sus campainas de
crowdfunding y poder determinar los factores y variables que pudieron
incidir en su éxito (entendido este como haber conseguido la financiacion
de la pelicula).
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RESUMEN

El crowdfunding, llamado también micromecenazgo, es un fen6meno que en los dltimos
afios ha revolucionado la forma de financiar proyectos en distintas areas, (arte, musica,
editorial, social, tecnologia, etc.) a través de plataformas especializadas en internet como
las espanolas Verkami y Lanzanos, gracias a la colaboracién de personas y/o
instituciones que con pequefias aportaciones de dinero invierten y apoyan ideas que de
otra manera no serian posibles.

El cine independiente es uno de los sectores para el que este modelo, sustituto de las
formas tradicionales de financiacion, aparece como una opcién cada vez mas recurrente
que permite hacer realidad proyectos que de otra manera no podrian ver la luz,
invitando ademas al receptor/espectador a tener una participacién mas activa.

Las redes sociales, aparecen también como un complemento que puede impulsar y
promocionar este tipo de “mecenazgo del cine”.

Es por ello que esta investigacién busca explorar, describir y analizar las acciones
realizadas por algunas peliculas de cine independiente en dos redes sociales: Facebook y
Twitter para la promocién de sus campafias de crowdfunding y poder determinar los
factores y variables que pudieron incidir en su éxito (entendido este como haber
conseguido la financiacion de la pelicula).

Palabras clave: crowdfunding, micromecenazgo, Verkami, Lanzanos, peliculas, cine
independiente, financiacion, redes sociales.
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“Me gusta hacer peliculas porque

me gusta ir a otros mundos.

Me gusta perderme en otros mundos.
Y, para mi, el cine es un medio mdgico
que te hace sofar,

que te permite sofiar en la oscuridad.
Perderte en el mundo de las peliculas
es algo fantdstico”

David Lynch
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1. INTRODUCCION

El crowdfunding, llamado también micromecenazgo, es un fen6meno que en los ultimos
afios ha revolucionado la forma de financiar proyectos en distintas areas, (arte, musica,
editorial, social, tecnologia, etc.) a través de plataformas especializadas en internet como
las espafiolas Verkami y Lanzanos, gracias a la colaboracion de los bien denominados
‘mecenas’, personas y/o instituciones que con pequefias aportaciones de dinero
invierten y apoyan ideas a cambio de recompensas, en muchos casos simbélicas.

El cine independiente es uno de los sectores para el que este modelo, sustituto de alguna
manera de las formas tradicionales de financiacién, aparece como una opcién cada vez
mas recurrente que permite hacer realidad proyectos que de otra manera no podrian
ver la luz.

Vemos que con este modelo, el papel del receptor/espectador cambia, pasando de ser
pasivo a tener una participacion mucho mas dinamica e incluyente, a tal punto que
puede involucrarse en todos o varios de los procesos, desde la pre-produccion, el rodaje,
la post-produccion, distribucién o estreno de un largometraje, siguiendo muy de cerca la
evolucion de ese proyecto que apoya y que empieza a sentir como suyo.

Las redes sociales, aparecen también como un complemento y uno de los principales
impulsores en difundir y promocionar este tipo de iniciativas de “mecenazgo del cine”,
siendo ademas un canal potencial entre los mecenas y el equipo tras el proyecto.

Es por ello que esta investigacion toma algunas peliculas de cine independiente, con el
objetivo de explorar, describir y analizar las acciones realizadas en sus cuentas de
Facebook y Twitter, para determinar factores y variables que hayan podido incidir en el
éxito (entendido este como haber conseguido la financiaciéon de la pelicula) de la
promocion de sus campafias de crowdfunding y finalmente conseguir la recaudacion
esperada.

Las herramientas metodoldgicas utilizadas para desarrolla el trabajo seran el analisis de
variables y el andlisis de contenido de algunas publicaciones en concreto.



2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Determinar cudles son los factores presentes en redes sociales como medio de
promocion de campafias de crowdfunding de peliculas independientes que posibilitan
y/o aseguran la financiacion de un producto cinematografico.

2.2. Objetivos especificos

Exploratorios
e Examinar cada uno de los conceptos que contienen la investigacion, para ver qué
se ha hablado e investigado antes, para luego unificarlos y delimitarlos.

e Seleccionar peliculas independientes basadas en crowdfunding que han tenido
éxito, para estudiar el papel de su promocién en redes sociales.

Descriptivos

e Determinar las acciones que han realizado éstas peliculas en redes sociales y
describir los factores que han podido incidir en su éxito, entendido este como
haber conseguido la financiacién de la pelicula.

Explicativos
o Identificar los elementos que intervienen en las estrategias implementaron estas
peliculas y determinar si estas acciones estan relacionadas con el éxito de sus
campafas de financiaciéon mediante crowdfunding.

e Establecer parametros que pueden incidir en la promocion a través de redes
sociales, con el objetivo de obtener una eficacia comunicativa que garantice su
financiacion.



3. MARCO TEORICO

3.1. Un universo llamado Crowdfunding

Crowdfunding es un término del que hemos empezado a escuchar hace algunos afios, que
toma cada vez mas fuerza y del que seguro seguiremos escuchando los préximos afios.
Pero ;A qué nos referimos cuando hablamos de crowdfunding?

El Oxford English Dictionary, considerado uno de los referentes mas completos de habla
inglesa, lo define como:

“The practice of funding a project or venture by raising money from a large
number of people who each contribute a relatively small amount, typically via the
Internet”.

Por su parte, para Mata (2014), el concepto se define partiendo de los términos “crowd”
(multitud) y “funding” (financiacién), como una técnica de recaudacion de fondos que
realizada via internet, permite que un grupo de personas interesadas en un proyecto,
pueda financiarlo aportando una cantidad mas o menos pequefia de dinero.

Ahora bien, si retomamos tanto el verbo ‘financiar’ como el término ‘multitud’ en
espafiol, la Real Academia Espafiola, el Diccionario de la lengua Espafiola los define
como:

Financiar:

Del francés financer.

1. tr. Aportar el dinero necesario para una empresa.

2. tr. Sufragar los gastos de una actividad, de una obra, etc.

Multitud:

(Del latin multittdo).

1.  f.Numero grande de personas o cosas.
2. f. vulgo (|| comun de la gente popular)

Al revisar la palabra en espafiol, vemos que también ha recibido algunas
denominaciones alternativas como: micromecenazgo, financiacién participativa, masiva
o colectiva. Un término para el que Spellman (2008) puede describir: “the act of
informally generating and distributing funds, usually online, by groups of people for
specific social, personal, entertainment-related, or other purposes”. Ademas, lo define
puntualmente como "arts patronage by the masses”.

En el marco de la Unién Europea, parala European Commission (2016), el crowdfunding
se define como “una forma alternativa emergente de financiacién que conecta los que
pueden dar, prestar o invertir dinero directamente con aquellos que necesitan
financiacién para un proyecto especifico. Por lo general, se refiere al publico en linea
llama a contribuir financiacion para proyectos especificos”

Resumiendo las definiciones, podemos considerar entonces el crowdfunding como una
fuente alternativa de financiacion de una idea o proyecto (bien sea social, cultural,
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educativo, medio ambiental, etc.), a través de pequefias aportaciones realizadas por un
colectivo de personas, especialmente desde internet.

A este grupo de personas que financian, Roig, Sanchez Navarro y Leibovitz (2012) los
denomina ‘mecenas’, concepto utilizado frecuentemente en el entorno artistico y
entendido como una donacién que “busca a cambio un retorno, no tanto de la inversion,
sino en forma de reconocimiento afectivo o emocional”. Se trata entonces de "el
financiamiento del arte por el arte".

Aunque el crowdfunding es un concepto relativamente reciente, revisando la historia
vemos que pese a la ausencia de internet, ya se presentaban algunos casos de
micromecenazgo, como el citado por Jeréz (2015), donde la Biblioteca Nacional de
Francia, confirmé que el crowdfunding surgié en 1830, época en la que se realizé
llamamiento publico para financiar un globo aerostatico en forma de pez, proyecto que
buscaba materializar la idea de este artilugio presente en la obra de ficcién ‘Robur el
conquistador’, de Julio Verne.

También encontramos otro ejemplo con la Estatua de la Libertad, monumento
obsequiado por Francia para conmemorar el centenario de la Declaracién de
Independencia de los Estados Unidos en 1886. En aquel momento, el gobierno no
contaba con los suficientes recursos para instalar el pedestal que soportaria la obra en
Liberty Island. El Periédico La Nacién (2015) de Argentina, relata que el editor Joseph
Pulitzer, ide6 una campafia para recaudar fondos desde el periédico New York World, en
la que se ofrecian algunos incentivos para los donantes, como mencionar sus nombres
en la publicacion u obsequiarles miniaturas de la obra. Luego de dos meses y gracias al
esfuerzo de 121.000 donaciones (a 1 dolar en promedio), fue posible terminar la
construccion de uno de sus emblemas nacionales.

Por ultimo referenciamos uno de los primeros casos de micromecenazgo en el cine, tema
de especial interés para nuestra investigacion, que tuvo lugar en 2004 con el
cortometraje francés de ciencia ficcion ‘Demain la Veille’ Dos de sus productores,
Guillaume Colboc y Pommmeraud Benjamin, decidieron lanzar una campafia de
donaciones por internet, logrando su financiaciéon con un recaudo de aproximadamente
60.000 euros en solo tres semanas, a cambio, una pequefia mencién en los créditos,
recibir el DVD del film o poder asistir al rodaje. La pieza cinematografica recibié con
gran éxito el apoyo para rodarse, recibiendo segin Unifrance French Cinema Worldwide
(organismo responsable de la promocién del cine francés en todo el mundo) dos
premios en 2007: Oso de Plata en el Festival de las Naciones (Ebensee) de Austria en
2007 y el Premio Be Tv del Festival Internacional de Cine Fantastico de Bruselas.

Queda demostrado que desde tiempo atras y mucho antes de la llegada de internet, la
idea de financiacién en masa ha movilizado a muchas personas hasta poder dar luz a
proyectos e ideas que quizd de otra manera hubiesen sido imposibles. Pero también
como lo vemos recientemente, puede ser usado para diversos propositos, desde
escritores que buscan publicar un libro, artistas o agrupaciones que buscan el apoyo de
sus fans, hasta campafias politicas, ayudas a emprendedores y por qué no contribuir a la
construccion de un colegio en una zona apartada.
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Segun Rodriguez de las Heras Ballell (2014) “el crowdfunding no es un fen6meno
nuevo”, pero menciona tres aspectos determinantes que le han dado un perfil propio y
que permiten consolidarse en la sociedad actual:

1. La coyuntura econdmica: respecto al estrecho acceso al crédito en canales
privados, recorte en las fuentes de financiacién y la caida de la inversion publica.

2. El impulso tecnoldgico, enfatizando en que el crowdfunding ha actuado como
“un potente facilitador de nuevas formas de interaccion, intermediacion y
actuacion colectiva que han hecho posible su despegue definitivo”.

3. La sociedad actual, que cuestiona los pilares del sistema de produccién, creacion y
distribucion tradicionales, asi como el papel de los mercados financieros y bancos..

Al respecto, Elola (2016) afirma que “los impulsores del micromecenazgo ‘online’ lo
presentan como una “democratizaciéon de las finanzas”, una forma de lanzar nuevos
negocios sin depender de los bancos, siendo uno de los movimientos mas
transformadores del ultimo decenio”, en donde ideas asombrosas se convierten en
realidad a través de este medio que tuvo sus inicios en Estados Unidos con las
plataformas Indiegogo y Kickstarter.

En el caso de Indiegogo, la primera plataforma de crowdfunding, se fund6 en 2008 por
Danae Ringelmann, Eric Schell y Slava Rubin, un grupo de creativos que se unié porque
(como se menciona en su pagina oficial) cada uno desde sus experiencias personales
“encontro un defecto fundamental en el sistema: por siglos, el acceso al financiamiento
era controlado por unos pocos selectos. Las ideas locas, geniales, ingeniosas se estaban
atascando”. Su objetivo era ofrecer a través de la plataforma, un espacio donde se
redefiniera el espiritu de los emprendedores y creativos para dar vida a sus ideas, con
una interesante premisa: “no como un privilegio sino como un derecho”.

No en vano, las cifras de su web oficial muestran el nivel alcanzado desde hace casi 9
afios, pues la pionera del sector cuenta con presencia en 223 paises.

Por su parte, Kickstarter “la plataforma de crowdfunding preferida por los cineastas
independientes” Gallego (2013) inicié labores el 28 de abril de 2009, gracias a Perry
Chen, creador y fundador de la plataforma, quien luego se unié a Charles Adler y Yancey
Strickler, sus otros dos cofundadores para dar vida a una de las plataformas de
crowdfunding mas grandes y emblematicas del sector que apoya a artistas, musicos,
cineastas, disefiadores y creadores.

Las cifras proporcionadas desde su web son reveladoras, 13 millones de personas han
contribuido a la realizacion con éxito de 122.454 proyectos. Adicionalmente, 6 peliculas
financiadas desde la plataforma han sido nominadas a un premio de la Academia y en
2013, el cortometraje documental ‘Inocente’ fue premiado con un Oscar.

Para Endera (2014), director de la pelicula Desde el infierno, realizada mediante
crowdfunding y que abordaremos mas adelante sefiala que:

“Estamos viviendo una época muy especial. Las viejas estructuras se estan
derrumbando poco a poco y las nuevas formas de hacer las cosas y compartirlas
cada dia tienen mas fuerza. La forma de explotar la musica ha cambiado
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radicalmente, la literatura lo estd haciendo a pasos forzados y el cine ya cuenta
con mil formas nuevas de ser creado y disfrutado. Formas que hace tan s6lo unos
afios eran impensables”.

3.1.1. Tipos de crowdfunding

Para focalizar mejor nuestra investigacion, tendremos en cuenta qué tipos de
crowdfunding existen y cual tomaremos en cuenta. Previati, Daniele; Galloppo Giuseppe
y Salustri Andrea (2015) distinguen cuatro modalidades:

Donacion: relacionada con proyectos sociales, culturales y religiosos, asi como
iniciativas donde voluntariamente se busca un beneficio no econémico sino social. Es
usada frecuentemente por las ONG.

Recompensa: ayuda financiera, especialmente para proyectos creativos y culturales,
donde se ofrece una recompensa de valor simbélico a los mecenas. Para nuestra
investigacion, tomaremos en cuenta Unicamente este tipo de crowdfunding, pues es el
utilizado para las campafias de cine independiente que mas adelante seran analizadas en
profundidad.

Préstamo: son de caracter sociales o empresariales y constituyen una actividad que no
genera intereses.

Inversion: generalmente, los creadores de estos proyectos son pequefias y medianas,
donde se busca atraer la inversion de un grupo de personas con la finalidad de repartir
los beneficios futuros igualitariamente.

Luego de revisar los cuatro tipos de crowdfunding, vemos que todos conservan su
esencia y elementos similares, no obstante, su unica diferencia radica en la
contraprestacion recibida a cambio del dinero aportado.

3.1.2. El panorama en Espafia

Con el fin de destacar la relevancia que ha adquirido el sector, recientemente el
Observatorio de Financiacion Alternativa (OFA) de CrowdEmprende (2016), blog
especializado en financiacion alternativa, ha actualizado el Directorio de plataformas de
crowdfunding en Espafia que en total suma 70 plataformas teniendo en cuenta los 4
tipos de financiacién (donacién, recompensa, préstamo e inversiéon) y aportando algunas
conclusiones:

De las plataformas que hay en Espafia, un 42% opera en Madrid, ciudad que se
consolidando como motor del crowdfunding.

Le sigue Catalufia que nuevamente ocupa la segunda posicion con 22
plataformas, Andalucia con 8,4% y Valencia con 7%.

Un 54% de las plataformas que operan en el pais, lo hacen en la modalidad de
inversion y préstamo, seguido por el de donacién y recompensa, con un 46%.

Dentro del crowdfunding de tipo ‘recompensa’, CrowdEmprende (2016) enuncia 27
plataformas activas:
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Verkami: proyectos creativos de
artistas, creadores y colectivos.
Goteo: innovacion social.

Que no pare la musica: proyectos
musicales.

Masscience: investigacion y
divulgacién cientifica.

Siamm: proyectos artisticos y
creativos.

Libros.com: editorial para
publicar libros.

Lanzanos: proyectos creativos.
Youfeelm: proyectos de peliculas
bajo demanda.

Fundacion al-éxito: busca
inversores para idea de negocio.
Microinversores: préstamo
participativo para
emprendedores, startups y
empresas

Indiegogo: proyectos
innovadores en entretenimiento,
tecnologia, etc.

Kickstarter: creativos del arte,

Trustme: Portal de
emprendedores e inversores.
CrowdEduca: Aprendizaje.
Ulule: proyectos creativos.
Precipita: promocién de la
financiacion colectiva de la
ciencia.

Totsuma: proyectos
culturales, lengua y activismo
social en

Catalufia.

SponsorTo: Iniciativas y
actividades deportivas.
Patrocinalos: Proyecto en el
que los mecenas pueden
patrocinar un deportista.
Apontoque: Financiacién de
deportistas, clubs y
profesionales del deporte.
CoopFunding: Proyectos
cooperativos, sociales y del
bien comun.

e inicia: emprendedores,
empresarios e inversores.

cOmic, musica, fotografia, teatro Youdoido: emprendimiento y

entre otros. creatividad.
- Money for Dreams: programas - UniEmpren: Emprendedores
para mejorar el entorno y la universitarios.
humanidad. - Namlebee: Politica y social.
- Ronfunding: Ideas con impacto
social.

Teniendo en cuenta este panorama, las plataformas en las que pondremos especial
interés son Lanzanos y Verkami porque fueron las dos primeras en iniciar el
movimiento en el pais y hoy cuentan con un gran catalogo, experiencia y prestigio en el
sector a partir del 2010. Otro elemento importante es que las dos dedican su actividad
también a la promocién de campanas de cine independiente. No abordaremos a
Indiegogo, Kickstarter ni Ulule porque las dos primeras han llegado algunos afos
después de las tres que abordaremos y en el caso de Ulule, ha llegado a Espafia hace
poco.

Lanzanos, con sede en Toledo, fue fundada por tres jovenes emprendedores: Ignacio
Arriaga, Rafael Cabanillas y Carlos Hervas en diciembre de 2010, como un espacio para
que tanto creativos como ideas emprendedoras puedan ser expuestas y realizadas,
especialmente en el sector cultural, los videojuegos, programas informaticos, tecnologia,
pero también acogiendo proyectos de caracter solidario. Inicialmente, como informa el
portal Universo Crowdfunding, la compania se llamaba Taunology, pero mas adelante
adopt6 el nombre de Lanzanos.com.
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Desde su web oficial, la plataforma ofrece algunos datos de interés, entre ellos: la
financiacion de 650 proyectos, 15.000 visitas diarias, 380.000 usuarios registrados y
7.000.000 de euros recaudados, interesantes cifras para una de las plataformas
referencia que considera como pilares fundamentales del micromecenazgo tanto
emprendedores como mecenas en la construccion de interrelaciones donde la
comunicacion sea la clave para alcanzar el éxito de las campaiias.

En segundo lugar tenemos a Verkami, neologismo en esperanto que significa "amigo de
la creacién", plataforma que nace en Mataro, también en 2010, gracias a la iniciativa
familia de Jonas Sala y sus dos hijos Joan y Adria, definiéndose a si misma como una
alternativa a los modelos tradicionales de financiacion para artistas, creadores,
disenadores, colectivos.

Su modelo esta basado en la complicidad con el publico, una nueva experiencia de
consumo cultural y un componente militante y de mecenazgo, utilizando como dupla
fundamental para los proyectos: las ideas sumadas a las micro aportaciones.

Para Verkami, es fundamental poder ser un punto de encuentro para quienes buscan
financiar proyectos tanto de arte, cultura y sociedad, abarcando campos tan especificos
como son el cine, la musica, el teatro, comic, proyectos comunitarios, disefio, software,
fotografia, tecnologia, obras sociales, inventos, periodismo, video, literatura y afines.

Las ultimas cifras publicadas por la plataforma en su web oficial, datan de 2015, fecha de
su quinto aniversario, donde recopilan lo mas destacado desde sus inicios:

- Durante sus 5 primeros afios de funcionamiento, financié 3.699 proyectos, con la
participacion de 482.000 mecenas de 124 paises y una recaudacion de 18.5
millones de euros.

- Publico en total 5.405 proyectos con un porcentaje de éxito de 69,73% y una
recaudacion media de los proyectos de éxito de 4.521€ en areas como
alimentacién, arte, ciencia y tecnologia, disefio, film, fotografia o musica.

- En cuanto a proyectos cinematograficos, varias peliculas hechas a través de
crowdfunding han sido finalistas a los Goyas (con un ganador a Mejor Actor
Protagonista por ‘Stockholm’) y a los Premios Gaudi con mas de 14 nominaciones
para 6 peliculas y decenas de premios en festivales internacionales”.

3.1.3. Funcionamiento de Lanzanos y Verkami

Aunque las dos plataformas pertenecen a la categoria de crowdfunding de recompensa y
cada una de ellas tiene sus propios parametros establecidos para poder poner en
marcha una idea o proyecto, tienen una estructura comin donde estan presentes tres
actores: el impulsor/creador del proyecto/idea, los mecenas y la plataforma donde se
publica la campafia.



En el caso de Lanzanos, funciona teniendo en cuenta 7 pasos:
Tener una idea

Subir la informacion a la plataforma

Obtener el Ok de Lanzanos

Poner en marcha una estrategia de comunicacién
Recibir el apoyo de los mecenas

Entrega de la recompensa

Exito de la campafia

N wh e

Respecto al proyecto/idea aconsejan:
Explicarlo, a través del video, textos e imagenes en la campafia.
Transmitir las motivaciones para materializar el proyecto.

Sobre la comunidad, entendida como el grupo de personas que con su apoyo lograran
llevar una campana al éxito, es importante:
Saber buscarla, atraerla y mostrar agradecimiento.
Conseguir que se sienta participe de la idea y que quieran ayudar a hacerla
posible.
Transmitir la motivacién con la idea y que puedan ver cuan entregado se esta al
proyecto.
Un consejo muy interesante y que corrobora nuestra investigacion: Facilitar que
lo compartan en las redes sociales y en sus blogs, incluso pedir su ayuda para
darlo a conocer.
Intenta personalizar la campafia para que todo el mundo se sienta motivado a
participar.

En cuanto a las recompensas, es decir, lo que se ofrece a cambio de las aportaciones de
los mecenas:
Definir muchos tipos de recompensas para que cada mecenas encuentre la que se
ajusta mejor, tanto fisicas (merchandising) como emocionales.
Buscar que las personas se involucren en el proyecto por medio de las
recompensas, ofreciendo por ejemplo experiencias en eventos donde se presente
el producto final.
Definir recompensas para que también puedan participar empresas en modo
patrocinio.

Sobre el objetivo econémico:

La cantidad de dinero que debe reflejar cada proyecto es la minima que se requiere para
poder realizar el proyecto. La cifra definida es la que debe alcanzarse para poder cobrar
el dinero y en el caso de superarla, no hay limites de recaudacidn.

Sobre las comisiones:

Lanzanos obtiene una serie de comisidn, de la siguiente manera:

5% sobre el total recaudado por cada campafia, 0,9% + 30 céntimos por transaccién si el
mecenas paga a través de tarjeta de crédito y 3,4% mas 35 céntimos por transaccion por
pagos mediante Paypal.



En el caso de Verkami, el modelo de financiaciéon funciona muy similar a Lanzanos,
admitiendo todo tipo de ideas, siempre que respete las leyes espafnolas, no sea ofensivo,
violento o de mal gusto.

Desde su pagina principal los creadores de un proyecto o idea acceden al apartado
“empieza tu proyecto”. Alli se inscriben como usuarios registrados, ingresando los datos
personales y exponiendo quién esta detras de la idea y la trayectoria, como una especie
de curriculum vitae.

Adicionalmente, la plataforma pide especificar en qué consiste el proyecto, cuanto
dinero necesitarg, en qué se usara y qué niveles de aportacidon y recompensas se daran.
Esto para asegurar que es una idea madura y bien pensada con anterioridad.

Una vez realizado este proceso, el equipo de Verkami revisa el proyecto (entre 3 a 5 dias
laborables). Luego de aceptado, la plataforma asigna a cada campafia una pagina privada
editable, que servira como escaparate para que mas adelante se dé a conocer la idea.
Cuando esté preparada, se publica y en el plazo de 40 dias inicia el periodo de
recaudacion.

Dos elementos destacables de la pagina privada de la campafia es que en primer lugar,
tiene un apartado de preguntas frecuentes, donde los mecenas pueden despejar todo
tipo de dudas directamente con los creadores del proyecto/idea y adicionalmente, cada
campafa tiene un blog para publicar actualizaciones, los pasos que se van dando,
cambios, noticias relacionadas y todo tipo de informacién para mantener al tanto a los
mecenas y seguidores de todo el proceso y lograr que sientan el proyecto como suyo.

Es importante anotar que tnicamente los proyectos que en los 40 dias de plazo lleguen
como minimo al 100% de su objetivo de financiacidn recibiran el dinero aportado por
sus mecenas. En caso de no hacerlo, las cantidades de dinero aportadas no se haran
efectivas y el proyecto no recibira la financiacién.

Las aportaciones de los mecenas se pueden realizar a partir de 1€ y respecto a las
comisiones, la plataforma cobra por sus servicios un 5% de lo que recaude el proyecto
en caso de que sea financiado con éxito.

En resumen, el proceso de las campafias se realiza de la siguiente forma:

1. Tener unaidea que pasa a ser evaluada por la plataforma.

2. Publicar el proyecto y obtener una pagina personalizada.

3. Inicia la recaudacion para obtener la financiacién necesaria en un maximo de
40 dias.

4. El proyecto se lleva a cabo y los mecenas obtienen las recompensas
establecidas por cada campaia.

3.1.4. Casos de éxito
Aunque las dos plataformas de crowdfunding que hemos abordado tienen tras de si

muchos casos de éxito (entendido como la financiacién de un proyecto o idea) en
distintas areas (musica, educaciéon, emprendimiento, tecnologia, etc.), en este apartado
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mencionaremos Unicamente un caso de éxito de cada plataforma, inicamente del sector
cinematografico, tema de especial interés para nuestra investigacion.

En primer lugar tenemos a Stockholm, largometraje que cuenta una aparente historia de
amor ‘comun’, pero que poco a poco se va llenando de psicologia, financiada a través de
Verkami, por iniciativa de la Productora CABALLOfilms, creada en 2010 con el objetivo
de hacer un cine diferente.

La campana de crowdfunding estuvo activa en la plataforma durante 40 dias, finalizando
el 8 de abril de 2012 con un objetivo inicial de 8.000€, segin lo indican los datos ain
existentes en la pagina de la campafia, alojada dentro de la plataforma. El proyecto tuvo
tal aceptacidn que supero las expectativas, consiguiendo su objetivo en tan solo 10 dias
por sus primeros 150 mecenas y cerrando la campaia con un total de 13.050€, a través
de la aportacion de 244 mecenas.

Algunas de las recompensas ofrecidas para incentivar a los mecenas fueron:
Aparecer en los créditos de agradecimiento de la pelicula y en su pagina oficial de
Facebook.
Descarga en HD del producto final.
Foto de los actores firmada.
Participar como extra.
Entradas dobles para asistir a la premiere de la pelicula.
Convertirse en productor asociado (participacion en los beneficios del filme).

En la pagina de la campafia, vemos que ademas del blog donde se actualizaron algunas
noticias para los mecenas, el equipo creador del proyecto estuvo dispuesto a resolver
todo tipo de dudas e inquietudes tanto para las personas que ya habian realizado algun
tipo de aportacion, como para interesados en colaborar.

Este proyecto marcd un precedente especial para el cine espafiol al ser la primera
pelicula hecha con crowdfunding en ganar un Premio Goya a Mejor Actor Revelacién en
su edicion 2014, estando nominada también en las categorias Mejor Direccion Novel y
Mejor Actriz Protagonista. Triunfo al que se sumd haber ganado el premio a Mejor
Pelicula Dramadtica en los Premios Feroz y Mejor Direccién en el Festival de Cine de
Malaga.

Otro caso destacado es Desde el infierno, pelicula de terror psicoldgico que se origina a
raiz de un accidente de trafico familiar. Fue adaptada del libro del mismo nombre y
escrita por Enrique Laso, estrenada en 2014 y realizada mediante crowdfunding a través
de una campafia en la plataforma Lanzanos en 2013.

El proyecto buscaba recaudar 30.000€ que fueron superados consiguiendo al final un
total de 34.025€ con el apoyo de 316 mecenas es todos los mecenas fueron también
productores con beneficios proporcionales a su coste final.

Con el dinero que se requeria para la campafa se buscaba cubrir gastos en las etapas de
pre-produccién y rodaje, asi como material técnico, sueldos basicos, seguros, etc. El
presupuesto trazado para poder llevar a cabo el proyecto se hizo con un presupuesto
ajustado, teniendo en cuenta Unicamente los gastos imprescindibles. Y aunque la
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pelicula no fue totalmente financiada por medio del micromecenazgo porque algunas
empresas colaboraron también en la produccién a cambio de publicidad o product-
placement, gracias al éxito de la campafia se cubrieron gastos importantes que
permitieron que el proyecto pudiese ver la luz.

Luis Endera, director e impulsor de la campafia, ya habia recurrido antes al
crowdfunding para financiar el proyecto a través de Verkami, pero en esa ocasiéon no
logré el objetivo propuesto.

La campaia estuvo activa 90 dias, ofreciendo entre sus recompensas:

- Visionado online de la pelicula.

- DVD exclusivo firmado.

- Entrada doble para asistir a la fiesta privada

- Visita a dos dias de rodaje + 1 noche de hotel para 2 personas en localizacién
de rodaje.
Ser productor asociado o principal del film.

3.1.5. Marco legal del crowdfunding en Espafia y la Union Europea

El crecimiento agigantado del fenémeno del crowdfunding en territorio nacional pone de
manifiesto algunos retos como bien lo menciona Rodriguez de las Heras Ballell (2014):
“prevenir el fraude, mitigar los riesgos, generar confianza, evaluar los proyectos,
minimizar los conflictos de intereses, resolver los problemas de identificacion, proteger
los derechos de los aportantes y gestionar las relaciones que nacen tras la aportacion”.

De hecho, Elola (2016) afirma que “el 8% de proyectos, segin cuenta un miembro
historico del sector en Espafia, no entrega recompensas. También se han dado casos de
estafas. Y en Espafia ya se ha producido una primera sentencia firme del afio 2013
contra una plataforma, AUAmusic, a la que un mecenas demandé por no haber recibido
su recompensa, segin cuenta la pagina universocrowdfunding.com”.

Ante estos desafios, actualmente el sector se rige segtin la Ley 5/2015, de 27 de abril, de
Fomento de la Financiacion Empresarial (LFFE), publicada por el Boletin Oficial del
Estado el 28 de abril de 2015 donde dedica el titulo V al Régimen juridico de las
plataformas de financiacién participativa y mencionando dos puntos importantes, pues
por un lado:

“Establece por primera vez un régimen juridico para las plataformas de
financiacion participativa, dando cobertura a las actividades comunmente
denominadas como «crowdfunding». Estas plataformas, que constituyen un
novedoso mecanismo de desintermediacion financiera desarrollado sobre la base
de las nuevas tecnologias, han crecido de manera muy significativa en los tltimos
afios”.

Y de otra parte, hace una importante aclaracion:
“El crowdfunding es un fenémeno con diversas manifestaciones, si bien sélo se
pretende regular aqui las figuras en las que prime el componente financiero
de la actividad o, dicho de otro modo, en las que el inversor espera recibir una
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remuneracion dineraria por su participacion, dejando por tanto fuera del ambito
de esta norma al «crowdfunding» instrumentado mediante compraventas
(recompensa) o donaciones”.

Este punto es de especial interés porque aunque se regulen tanto el crowdfunding de
inversion como el de préstamo, el de recompensa y donaciones quedan excluidos segin
afirma (Herrera, 2015) por considerar que “éstas modalidades no justifican una
proteccion normativa ni una regulacion prudencial toda vez que estas tienen por objeto
realizar un acto de liberalidad no atendible a la actividad supervisora, precisamente
porque no se pone en riesgo al colectivo inverso y por lo tanto no se afecta al sistema
financiero como tal”

Dado que en la actualidad el crowdfunding de tipo recompensa (el que nos interesa
para la investigacion) esta regulado unicamente por las normativas comerciales, es
importante conocer como funciona fiscalmente. Para ello (Carnicero, 2015) afirma que

“con este tipo de financiaciéon, aunque en muchas ocasiones sea simbodlica, si
conlleva una contraprestacion, pues el inversor aporta su dinero a una persona
(bien sea fisica o juridica) y esa persona da algo a cambio a ese inverso, es decir, es
una relaciéon de prestaciones reciprocas que funcionan como una especie de
compra-venta”.

Adicionalmente, (Carnicero, 2015) hace énfasis tanto en el papel del inversor (mecenas)
como del receptor (impulsor o creador de un proyecto), indicando que

Para el inversor, ya no se tratara de una donacién, sera un simple gasto. Las
sociedades deberan incluirlo en su cuenta de pérdidas y ganancias; los particulares
no se veran afectados por ninguna norma: sera una simple compra.

Al receptor, se le aplicara:
- Elimpuesto que grava las transmisiones onerosas (compra y venta).
- El Impuesto Sobre el Valor Afiadido (IVA) cuando se trate de actividades
empresariales o profesionales y
- El Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos
Documentados (ITPAJD) cuando se trate de entregas o prestaciones de
servicio al margen de actividades empresariales o profesionales.

Si las recompensas son un producto o servicio que posteriormente se vendera como
auténomo o empresa, sera de aplicacion el IVA. Si se trata de otros productos o servicios,
ajenos a la actividad empresarial que dicha empresa o particular lleve a cabo, sera de
aplicacion el ITPA]D.

Las plataformas, por ser empresas y/o sociedades, tributan por el Impuesto de
Sociedades (IS) como cualquier empresa. Es decir que sus ingresos por asesoramiento,
analisis, comisiones o publicidad se incluiran en la cuenta de pérdidas y ganancias y les

serda aplicado dicho impuesto, deducidos los gastos.

Lanzanos, desde su pagina web en el apartado de preguntas y respuestas, sefiala que
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“Desde el punto de vista juridico, el crowdfunding se explica como un anticipo a
cuenta o lo que es lo mismo, la pre-venta de un bien, de un servicio o
experiencia. Por ejemplo, si la campafia es para financiar un libro y los rewards
son estos mismos, lo que el emprendedor hace es pre-vender su libro, siempre a
un coste inferior que el que tendria en el mercado”. REF 21

Visto el panorama, vemos como funcionan fiscalmente las tres partes implicadas:
mecenas, impulsores y plataformas. Sin embargo, quiza es necesaria una regulacion
adicional a la comercial, pues al establecer unas reglas mas claras aseguraria una mayor
seguridad y aumentando la confianza de los colectivos que financian proyectos a través
de las plataformas existentes.

En el caso de la Unién Europea (UE), en una comunicacién de la Comisién al Parlamento
Europeo Liberar el potencial de la microfinanciacién colectiva en la Unién Europea, del 27
de marzo de 2014, se refiere al crowdfunding como microfinanciacion colectiva,
indicando que

“presenta grandes ventajas potenciales para la innovacion, la investigacion y el
desarrollo, y podria contribuir al crecimiento, el desarrollo social y la creacion de
empleo, haciendo posible a un tiempo la financiacién de proyectos innovadores
que carecen del nivel de madurez exigido por las fuentes tradicionales de los
mercados financieros”.

A su vez, sefiala que “la lucha contra el blanqueo de capitales, la publicidad engafiosa,
la proteccion de los consumidores y los derechos de propiedad intelectual son
algunas de las cuestiones reguladas por la legislacion de la Union Europea, pero que aun
exige retos futuros”.

En un informe de la Comision Europea (CE), titulado Commission staff working
document que hace referencia al Crowdfunding in the EU Capital Markets Union, del 3
de mayo de 2016, estima que 4,2 billones de euros fueron obtenidos con éxito a través
de plataformas de crowdfunding en 2015 en toda la UE respecto a los 1,6 billones de
euros recaudados en 2014, demostrando asi un rapido crecimiento de casi el triple de
billones.

El estudio encargado por la European Commission (2016) analiz6é datos procedentes de
plataformas de crowdfunding en toda la UE, identificando 510 plataformas activas al 31
de diciembre de 2014, de estas, 502 plataformas ubicadas en 22 Estados miembros y 8
en otros paises: Australia, Canad4, China, Nueva Zelanda y Estados Unidos. La mayoria
de las plataformas estaban situadas en el Reino Unido (143), seguidas de Francia (77) y
Alemania (65).

Pese a su elevado y constante crecimiento, la CE cita textualmente que:
“Esta explorando las posibilidades y los riesgos de la financiacién colectiva para
identificar si se necesita una accién politica a nivel europeo en este campo. Los

marcos juridicos nacionales que regulan de crowdfunding que le es aplicable
también estan siendo revisados.
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Por el momento, la CE no tiene la intencién de introducir leyes de la UE para la
financiacién colectiva. La Comisién continuard examinando la evolucién del
sector, y se reunen dos veces al afio con los reguladores y representantes del
sector.

Esto permitira a la European Commission (2016) responder de manera oportuna
si la alineaciéon mas estrecha entre las regulaciones nacionales hace necesario,
tanto para promover el desarrollo del sector y para garantizar una proteccion
adecuada de los inversores”.

Finalmente, la CE sefiala que “el sector cuenta con un gran potencial, que de regularse
adecuadamente, puede ser a futuro una fuente de financiacién clave para las pequeias y
medianas empresas en Europa” EuroEFE (2016).

Vemos pues que aunque el micromecenazgo tiene un espiritu joven, la UE tiene una
clara conciencia del crecimiento y avance que puede llegar a tener. Por ello seguira
haciendo un seguimiento constante de su evolucién con el fin de que sus Estados
Miembro mantengan unos parametros convergentes y unificados que puedan asegurar
un mejor funcionamiento de este ‘método’ de financiacidn en el futuro.

3.2. Cine Independiente
3.2.1. Su definicion y origen

Para abordar el cine independiente o indie, como también es denominado, nos
remitiremos a sus origenes en Estados Unidos.

Para Bergan (2011), una serie de factores dieron forma al movimiento de cine indie
estadounidense a finales de la década de 1960:

“La progresiva desintegracion del sistema de grandes estudios; los cambios en la
franja de edad de los espectadores y la contracultura surgida a raiz de la guerra
de Vietnam. Sin embargo, la nocién de cine independiente, hecho fuera del
sistema de los estudios tradicionales, data de 1919, cuando 4 de los grandes
nombres de la industria: D.W. Griffith, Charles Chaplin, Mary Pickford y Douglas
Fairbanks formaron United Artists, en un gesto que entonces se describié con la
frase: “Los locos han tomado las riendas del manicomio”.

Volviendo a 1960, los estudios de Hollywood observaron un fenémeno cada vez mas
usual: el publico era cada vez mas joven, asi que a partir de entonces se inclinaron por
captar la atencion de esa nueva audiencia que cada vez emergia con mayor fuerza y
lo hicieron contratando a varios directores y realizadores jovenes. Edward Norton,
citado por Biskind (2004) también contextualiza estos hechos afirmando que “los
estudios no sabian hacer peliculas comerciales para la cultura juvenil, de ahi que se
volvieran hacia los directores nuevos y jovenes para que les resolvieran el problema”.

Segin Bergan (2011) “el campo estaba abierto a una nueva generacion de directores

independientes, entre ellos David Lynch, Joel y Ethan Coen, cuyo estilo tendria una gran
influencia para lo que vendria después”.
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Para tener una idea precisa del concepto de cine independiente al que haremos mencion
en la investigacidn, es preciso revisar algunas definiciones previas al respecto.

Desde un punto de vista original y radical, para Marti (2010) “s6lo los filmes con
financiacion fuera del “establishment” y distribuciéon “menor” podrian considerarse
como independientes”. Pero también pone de manifiesto que esta consideracién
empieza a perder validez en el momento en que las grandes distribuidoras empiezan a
absorber a las independientes, o cuando compafias independientes ofrecen mayores
precios por guiones que las grandes compaiiias de Hollywood.

Por su parte, para Biskind (2004) “evoca de inmediato ideas tan nobles como
“integridad”, “visién”, “expresién personal” y “sacrificio”. La imagen de cineastas
jovenes y luchadores, estirando al maximo las tarjetas de crédito para pagar a sus
actores y equipos, gente que trabajaba largas horas por una remuneracion escasa, o sin
remuneracion alguna, simplemente porque creia en lo que hacia”.

“Algunos directores de cine independiente como David Cronenberg, Peter Bogdanovich,
Lars Von Trier, Abel Ferrara, John Casavetes, Luis Bufiuel, Peter Greenaway, David Lynch
o Wim Wenders ponen un universo propio, reconocible y personal. En general han
irritado a los critico, convulsionado al publico y provocado discusidon... pero sobretodo,
son Autores con mayusculas. Porque a menudo olvidamos que el cine es un arte, con un
autor detras... Y un autor ha de ser independiente: siempre” Dyaz (2008).

Otra aportacién de interés que resume la esencia del cine independiente es la que hace
Nancy Savoca, directora de True love (1986), citada por Sanchez (2004) al afirmar que
“el cine independiente es realmente una forma de pensar (...) Se trata de una vision y
un punto de vista al contar una historia”.

Finalmente, Dyaz (2008) define “independiente”, en nuestro contexto, como “peliculas
que se han llevado a cabo sin el apoyo financiero del estado o del dinero publico
para su produccion (incluyendo a las televisiones publicas)”.

Podriamos exponer mas ejemplos para definir al género cinematografico, pero
tomaremos elementos relevantes de cada autor citado anteriormente para clarificar de
qué hablamos cuando mencionamos al cine independiente en nuestra investigacion.

Siendo asi, tomaremos en cuenta que cuando hablemos de cine independiente, haremos
referencia en primer lugar, al cine que est4 fuera del sistema tradicional, es decir al
que no cuenta con la financiacién/apoyo para su produccion; en segundo lugar, al que
cuenta con una distribucién menor que la que tienen las peliculas comerciales; en
tercer lugar, al realizado por cineastas que aunque no cuenten con el dinero suficiente,
luchan para poder cubrir los gastos de su proyecto porque creen en €l y buscan
poder exponer una vision y contar una historia simplemente porque creia en ella y
no por los resultados en taquilla.

Definido el concepto, otro elemento importante al hablar de cine independiente es sin

duda los festivales. Para Marti (2010) no se puede hablar de cine independiente
americano sin citar a Sundance, festival que logré consagrarse internacionalmente en
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1989 gracias a la pelicula Sex, lies and videotape, del director Steven Soderbergh, que
ademas también triunfé en el Festival de Cine de Cannes.

(Biskind, 2004) asevera en que

“sin duda, aunque existan festivales de renombre como el de Toronto, Slamdance,
Telluride o Seattle, sin duda el Festival de Cine de Sundance es el evento mas
importante para el cine indie, que es ademas el mejor lugar para ver y ser visto,
para codearse con los “mandamases de Hollywood” y contactar con colegas”.

Para revisar el panorama del cine independiente, Marti (2010) insiste en que “la
evolucion de este tipo de cine dio como resultado su institucionalizacién porque aunque
surgié como una alternativa a Hollywood, no puede entenderse sin la gran industria”.
Cita también como los principales responsables de esa evolucién a los hermanos Bob y
Harvey Weinstein, fundadores de Miramax, instituciéon que en un punto, segin Sanchez
(2004) “abandona su contexto natural y pretende acceder al ecosistema dominado por
las grandes producciones de Hollywood”.

Para dar una idea de lo que representa hacer cine independiente, Dyaz (2008:167)
propone la Regla del Tridngulo, una figura tripartita en donde se representa cémo
funcionan los elementos ‘barato’, ‘bueno’ y ‘rapido’ si se quiere hacer una pelicula,
haciendo la salvedad de que solo se podra disfrutar de dos vértices, sacrificando el
tercero.

Barato

Bueno Rapido
Fuente: Manual de instrucciones. Cine independiente.
Coémo produciry dirigir peliculas sin ir a la cdrcel, de Antonio Dyaz

Segun su teoria, son muy pocas las peliculas que pueden gozar de tener las tres partes
porque en consecuencia:

Si se hace una pelicula Buena y Barata no sera Rapida.
Si se hace una pelicula Barata y Rapida, no sera Buena.
Si se hace una pelicula Rapida y Buena, no sera Barata.

Actualmente, la financiacion via crowdfunding de una pelicula de cine independiente
puede llegar a romper esta regla porque por una parte, aunque en muchas ocasiones el
presupuesto minimo que establece un creador/impulsor de una campafia no cubre
100% los gastos totales de pre-produccién, produccion y post-produccion, este ayuda a
completar el objetivo financiero necesario para poner en marcha un proyecto filmico.

En segundo lugar, gracias a la conviccion de estar ante un proyecto de calidad, un
mecenas dara su visto bueno a través de su contribucion, que en este caso representa el
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mejor aval de que la pieza final serd mas que buena (por lo menos para su comunidad de
fans y futuros fans.

En tercer lugar, cada plataforma (llamese Lanzanos, Verkami, etc.) tiene unos tiempos
relativamente similares para alcanzar y/o superar el objetivo que desea recaudar, por lo
que si se logra una buena campafia de promociéon de un proyecto, el presupuesto
requerido se obtendra relativamente rapido.

3.2.2. El cine independiente en Espana

Para poner en contexto la situaciéon del cine independiente en Espafia en los ultimos
afios, Altabas (2014) se refiere a la crisis econdmica iniciada a partir de 2008,
mencionando dos elementos que han limitado las posibilidades de crecimiento del cine
espafiol en general y, por tanto, también del cine independiente, que aunque esta mas al
margen del comercial, se beneficia igualmente de politicas concretas para poder realizar
un proyecto cinematografico de menor presupuesto.

En primer lugar, los recortes presupuestarios en el sector como por ejemplo en 2012
con el Fondo Nacional de Cinematografia al perder un 35% de su presupuesto y el
Instituto de la Cinematografia y las Artes Audiovisuales, que subvenciona los festivales
de San Sebastian, Malaga y Huelva, también por el mismo porcentaje (pasando de recibir
106 millones a tan solo 68,86).

En segundo lugar, la subida del Impuesto al Valor Agregado (IVA) un 21%, siendo asf el
sector mas castigado por los Presupuestos Generales del Estado de ese aio.

Alvarez Monzoncillo y Lépez Villanueva (2006) enunciando cémo han funcionado las
fuentes de financiacién de cine en el pais:

De un lado estan las “subvenciones como adelanto a la produccidon, dirigidas a
nuevos realizadores y obras experimentales (nuevos lenguajes y formatos) concedidas
por organismos publicos nacionales, europeos y autonémicos”.

Por otro lado estan los “adelantos de las televisiones a cambio de los derechos de
emision, cuyo importe tiende a incrementarse con el cumplimiento de la Directiva de
Television (obligacidn de invertir el 5% de sus ingresos de explotacion). También estan
las aportaciones de las empresas productoras que dependen de los éxitos obtenidos
en producciones anteriores, sumado a los activos intangibles y finalmente los créditos,
una de las formulas mas utilizadas por los productores, gracias a los bajos tipos de
interés de mercado de los ultimos afios se mejoran sustancialmente con las
subvenciones del ICO a los productos”.

En un articulo publicado por Ramirez (2013) en El Confidencial, el director de cine
Daniel Castro opina que “deberia de haber un cambio de modelo que atienda a la
cantidad de gente dispuesta a hacer peliculas y que no ven apoyo por ningun lado.
Tendrian que ser ayudas mas pequenas pero mas variadas y con criterios mas abiertos”,
haciendo énfasis ademds en que “deberia explorarse la apertura a la financiacion
privada favoreciendo la inversién en cine a través de la tan nombrada desgravacion
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fiscal: Todo esta muy concentrado en las ayudas publicas y las que estan obligadas a dar
las televisiones”.

Para aclarar en qué consiste el cine independiente espafol, Altabas (2014) enfatiza en
que “se trata de un tipo de peliculas que no entra en el ya exiguo circuito comercial
espafiol, normalmente, dirigidas por cineastas que montan su productora a fin de
desarrollar sus proyectos personales, apuestas con una clara renovacién de los
codigos comerciales basados en tematicas recurrentes propias de las peliculas de
género”.

Para nuestra investigacion, nos acogeremos a esta vision de Altabas (2014), pues
considerando las peliculas que analizaremos mas adelante, contienen este ingrediente:
han sido ideas de productoras pequeias, que buscan sacar adelante un proyecto con
una vision mas personal, diferente a la que ofrece el (a veces desgastado) cine comercial.

No obstante, Altabas (2014) menciona otro elemento alternativo al crowdfunding como
herramienta actual utilizada para financiar la produccién de una pelicula: la
autofinanciacion, que consiste en que los directores de un proyecto de cine abanderado
“low cost”, reducen al maximo los costes controlando (por lo general) tanto el guidn, la
realizacion como la produccién de un proyecto filmico.

La produccién implica dos funciones (Clemente Mediavilla, 2004):

“la economica, que significa la busqueda de financiacién para el proyecto; y la
comercial: el colocar el producto en el mercado. Con todo, la autofinanciacién se ha
convertido en Espafa en una de las escasas opciones para poder desarrollar un
proyecto, debido fundamentalmente a las politicas de recortes en materia
cinematografica a raiz de la crisis financiera. Ello implica que el cineasta tenga que
disponer de capital propio para el desarrollo de sus proyectos”.

Segun Dyaz (2008:16) en un panorama donde la financiacion de los largometrajes
mediante subvenciones y televisiones se esta convirtiendo en un modelo agotado, “es
preciso definir nuevas formas de acometer la produccion audiovisual” y es en este punto
en donde el crowdfunding y el cine independiente se unen porque esta forma de
financiacién surge como una especie de “salvavidas” para un sector marcado como ya
hemos visto, los recortes presupuestales, la dificultad de acceder a las subvenciones del
estado/television, la reduccién en el volumen de producciones anuales, el cierre de
muchas productoras en el camino, entre otros.

Retomando nuevamente el articulo de Ramirez (2013) publicado por El Confidencial,
Rodrigo Sorogoyen, director de la pelicula Stockholm, reconoce que “es casi la tnica
forma de que el cine independiente salga adelante. Porque no ha recibido un céntimo ni
en ayudas, ni de productoras, ni de las televisiones”.

Incluso, Marcos (2013) habla de “cine colaborativo”, definiéndolo como “una nueva
forma de creacion audiovisual que esta modificando el actual panorama cinematografico
al poner en cuestion la tradicional division entre producciéon y consumo, entre
profesional y amateur, gracias a que el proceso de creacién de una pelicula ahora es
compartido en su autoria o su financiacion a través de crowdfunding”.
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Para finalizar, coincidimos con Coronado Ruiz y Larrafiaga Rubio (2015:206) en que “el
modelo de financiaciéon por medio del crowdfunding, puede ser una de las posibles
soluciones para resolver los problemas de financiacion y de esta forma poder
incrementar su oferta”.

3.3. Redes sociales
3.3.1. Un cambio comunicativo, de habitos y relaciones

Sabemos que los avances tecnoldgicos, la llegada de internet y en el caso particular de
las redes sociales, han transformado la forma de comunicarnos y de relacionarnos entre
si, por eso queremos ahondar un poco mas en el tema para comprender su importancia
y por qué mas adelante las tomaremos de referencia para analizar algunas campafas
puntuales de crowdfunding en el cine independiente.

Para Castells (2009), con la difusiéon de internet, ha surgido una nueva forma de
comunicacién interactiva a la que él llama autocomunicacion de masas, explica que de
un lado, es comunicacién de masas porque puede llegar a una audiencia global, citando
como ejemplo cuando se cuelga un video en YouTube, un blog con enlaces RSS a una
serie de webs o un mensaje a una lista de direcciones de correo electrénico y al mismo
tiempo es autocomunicacién porque uno mismo genera el mensaje, define los
posibles receptores y selecciona los mensajes/contenidos que desea compartir.

Otro elemento que cita Castells (2009), de John D.H. Downing en su libro The
independent media center movement es que “los actores sociales y ciudadanos de todo el
mundo estadn usando esta nueva capacidad de las redes de comunicacion para hacer
avanzar sus proyectos, defender sus intereses y reafirmar sus valores”, como bien
podemos ver con el caso de las personas/entidades que para poder realizar un proyecto
o idea, recurren al crowdfunding, ayudados por las plataformas especializadas y por
supuesto, las redes sociales.

Para Bernete (2010) las relaciones entre los seres humanos tienen un nuevo campo
donde generarse, regenerarse, crecer, transformarse. No s6lo en lo que mas se identifica
ahora como “redes sociales” (Facebook, Twitter, etc.) sino también en otros muchos
espacios de intercambios informativos abiertos por internet y la telefonia celular. Y con
ello, el autor aclara que eso no significa que se derrumben o se sustituyan las relaciones
anteriores; sino que se estan implantando nuevas formas de informarse, producir,
divertirse, comprar, etc. que modifican el conjunto de las relaciones sociales.

En este sentido, Herbera y Linares (2015) citan que sociol6gicamente

“hemos vivido un giro de 180 grados, que ha afectado a nuestra relacion con los
demas y a como usamos la tecnologia, a nuestras inquietudes y a la manera en la que
nos desenvolvemos en el espacio 2.0. Segliin los dos autores: ya no concebimos la
vida sin internet, insisten ademas en que es un hecho que nuestros habitos, las
redes sociales y la innovacion tecnolégica estan estrechamente vinculados en
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las nuevas formas de debatir y mantener conversaciones, nuevas formas de ver
contenidos en internet, de recomendar y de tomar decisiones”.

Dada la importancia que representan las redes sociales en la actualidad, vemos que
pueden tener el poder de movilizar e influir en la toma de decisiones, es por ello que las
consideramos fundamentales para analizar ciertas campafias de crowdfunding, como
elemento persuasivo al momento de atraer a los posibles mecenas y ademdas de poder
llevar a cabo un determinado proyecto filmico, puede contribuir a la construccién de una
comunidad de seguidores/fans, que pueda perdurar en el futuro.

Del Moral Pérez, Villalustre Martinez y Neira Pifieiro (2016) ponen de manifiesto la
importancia que representan las redes sociales para las marcas, al afirmar que “se
constituyen como un extraordinario vehiculo transnacional para difundir informacion
a partir de la interacciéon de los usuarios con sus contactos, provocando que las
distintas marcas pongan este capital social a su servicio para ampliar su dambito de
incidencia”.

Respecto a esos usuarios, que Spellman (2008) llama “consumidores”, afirma que “hoy
ya no son receptores pasivos de los mensajes de marca sino que se han convertido en
participantes activos en co-crear las marcas”, pero también a diversos campos como la
musica, la literatura, al cine, como es el caso de nuestra investigacion. Spellman (2008)
insiste en que “esta es una razén mas para que los artistas construyan una comunidad
en torno a la experiencia de sus productos y servicios en sus sitios”, denominando
estas acciones como “una inversion valiosa para la construccion de clientes, que estara
alli para el largo plazo”.

Si hablamos del contenido, para Herbera y Linares (2015) actualmente se ha acentuado
su desintermediacion en las redes, pues “el publico se adueiia de él, lo transforma y
lo difunde, haciendo que los limites entre emisor y receptor del mensaje se diluyan”.

Enfatizan ademas en que “la audiencia se ha vuelto especialmente “reacia” a lo oficial en
el ambito de las redes, de ahi el interés creciente del user generated content (en espafiol,
contenido generado por el usuario) dentro de la promocién”. Neira (2013:12) también
se refiere al contenido al afirmar que “ahora los individuos pueden elegir cuando y cémo
les gustaria consumirlo”.

De esta manera, los dos autores nos reafirman que mas alla de las redes sociales, la
importancia reside en manos de los usuarios, son ellos quienes se apropian de los
contenidos y deciden cdmo van a usarlo para si y/o compartirlos con los suyos, es decir,
su comunidad de amigos y conocidos.

Neira (2013) menciona que todas las redes sociales comparten tres caracteristicas
basicas:

En primer lugar, que son servicios basicos en la web, desarrollados en un entorno
online e interactivo desde el que se puede acceder desde multiples soportes (ordenador,
movil, tableta) que se complementan entre si y en pantallas cada vez mas pequeifias y
con mayor resolucion.
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En segundo lugar, que permiten a los individuos desarrollar un perfil publico o
semipublico dentro de un sistema compartido con otros sujetos. Alli la autora habla de
“identidad digital”, donde al individuo ya no solo lo define lo que es (género,
nacionalidad, religién, educacién), sino lo que postea y comparte. En este sentido la
importancia de los contenidos radica no solo en que sean vistos, sino también que se
interactie con ellos. Es como bien lo dice Neira, el boca a boca tradicional, amplificado
cualitativa y exponencialmente.

En tercer lugar, se articulan tejiendo una red con otros usuarios, con los que
comparten una conexion visible dentro del sistema, que se logrard creando
comunidad y alimentandola a través de contenido relevante, directo y accesible para que
sea facil de compartir con otros usuarios.

Hernandez (2013) menciona que “en el caso de las marcas, los usuarios cada vez mas,
buscan comprar experiencias interactivas singulares y un mayor valor afiadido que
les ayude a decantarse, engancharse e identificarse con una marca en concreto y a
recomendarla”.

De esta manera vemos la utilidad que representan las redes sociales dentro de las
marcas, en tanto se genere comunidad que se apropie de los contenidos, interactie y se
movilice hacia algin tipo de accién, se podra también generar engagement y construir
una red de clientes o clientes potenciales que a mediano o largo plazo se fidelicen con la
marca.

Para Neira (2013)
“las redes sociales han producido un cambio sustancial en la forma en la que nos
comunicamos, en la manera en que consumimos y compartimos informacién, hasta
en la propia forma de presentar los contenidos, que ahora estan mas vivos y son mas
“a demanda” que nunca”.

3.3.2. Redes sociales en el cine

Herbera y Linares (2015) unen las redes sociales, el cine y la presencia del
crowdfunding al afirmar que:

“La aparicion de la comunicacion por medio de redes sociales, nuevas férmulas
de financiacion y de gestion del trabajo, como el micromecenazgo
(crowdfunding), han ocasionado que en la fase de preparaciéon de un proyecto
cinematografico (llamese preproducciéon o rodaje), la comunicacion también
comience a dirigirse al publico secundario, del espectador potencial, aunque en
este caso la estrategia se focalice en la generacion de una comunidad de fieles o
fans que ayuden en la generacion de ruido social”.

En este sentido, (Marcos, 2013) hace una acotacion al respecto al afirmar que “el mayor
problema que existe hoy dia es la proliferaciéon de proyectos que buscan financiarse con
esta formula por lo que, insiste en que hay que realizar una gran campafia de
comunicacion, especialmente en redes sociales”.
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Nos acogemos a esta afirmaciéon porque aunque recurrir al crowdfunding para financiar
un proyecto filmico, no esta asegurado el éxito de este por si solo, es importante revisar
las redes sociales, su importancia y determinar qué factores haran que la campafa
llegue a buen término.

En el articulo titulado “El cine se busca la vida sin los productores y sin el estado”,
publicado por El Confidencial, Ramirez (2013) hace alusién a Nicolas Alcalg, director de
la pelicula El Cosmonauta, quien “insiste en que lo mas importante del crowdfunding es
la parte del crowd (multitud) mas que la de funding (financiacion)”.

Para él, hoy “resulta imprescindible la creacion de una comunidad de espectadores que
se involucren en la pelicula con su aportaciéon econémica, y que asegure, al menos, que la
van a ver. Ademas, este modelo, alimentado por Internet, multiplica la difusiéon del
proyecto y ayuda a que lleguen otras retribuciones”.

Coincidiendo con lo que afirma el director, consideramos que es importante al momento
de emprender una campafia de crowdfunding, tomar en cuenta las redes sociales como
generadoras de comunidad que en el futuro se encargara de expandirse y llegar a mas
personas, teniendo en cuenta ademas que a mediano y largo plazo ese proyecto y otros
venideros ya contaran con un grupo de seguidores.

Respecto al tema, desde la pagina oficial de Ulule, plataforma de crowdfunding de origen
francés y con reciente presencia en Espana, habla de la teoria de los tres “circulos” de
personas (que preferimos llamar “comunidad”) que puede contribuir al éxito de una
campafia de crowdfunding:

Primer circulo

Familia, amigos y los amantes del proyecto (conocido en inglés como 3F: Friends,
family and fools). Son la puerta de entrada para el proyecto despegue, pues transmiten
confianza y credibilidad para que mas mecenas se unan.

Segundo circulo

Los amigos de los amigos, los conocidos o seguidores de una red social

Aqui entra en juego tanto la apariencia de la pagina web como de las redes sociales de
quien emprende el proyecto. En esta instancia, se trata de cautivar a las personas,
convencerlas de que se sumen a la campafia y sean portavoces con sus conocidos y los
conocidos de sus conocidos.

Tercer circulo

Las personas que no se conocen

Este es el circulo mas dificil de todos porque requiere elaborar contenidos ain mas
convincentes, usando por ejemplo un video emotivo, el portafolio de trabajo previo y
transmitiendo en todo momento que se trata de un proyecto por el que vale la pena
apostar.

De esta manera, reiteramos la importancia que las redes sociales adquieren al momento
de implementar una campafa de crowdfunding, como lo afirma Neira (2013) “han
convertido el espacio 2.0 en un inmenso focus group cuya observacion permite a los
productores adelantarse a los gustos del publico”.
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4. METODOLOGIA

Luego de elaborar el marco teérico de la investigaciéon, donde se ha revisado en la
literatura los tres temas que se abordaran: de un lado, el crowdfunding, detallando su
definicién y origenes historicos hasta el contexto actual; el cine independiente,
recabando su definicion desde sus inicios en Estados Unidos, hasta su contextualizacion
en territorio espaifol; y, finalmente, las redes sociales, su importancia a nivel general y
en el cine en particular, procedemos a desarrollar la metodologia que implementara el
trabajo.

4.1. Definicion metodolégica y tipo de investigacion

Concluida la fase exploratoria con la revisién bibliografica y la elaboraciéon del marco
tedrico, para desarrollar el problema de comunicacién planteamos el disefio de una
investigacion cualitativa mediante el estudio de caso, a través de la localizacion y del
analisis de variables y el analisis de contenido de las redes sociales de las peliculas
que tomaremos en cuenta, para determinar qué elementos influyen en la promociéon de
sus campaifias de crowdfunding.

Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista Lucio (2006:224) menciona algunas
caracteristicas relevantes de este tipo de investigacion:

“- El investigador plantea un problema, pero no sigue un proceso claramente definido.
Sus planteamientos no son tan especificos como en el enfoque cuantitativo.

- Las investigaciones se fundamentan mas en un proceso inductivo (explorar y
describir, y luego generar perspectivas teoricas). Van de lo particular a lo general.

- En la mayoria de estos estudios no se prueban hipotesis, se generan durante el
proceso y van refinandose conforme se recaban mas datos o son un resultado del
estudio.

- EI enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados que
consiste en obtener las perspectivas y puntos de vista de los participantes.

- EI proceso de indagacion es flexible y se mueve entre los eventos y su interpretacidn,
entre las respuestas y el desarrollo de la teoria.

- Su proposito es "reconstruir” la realidad, tal como la observan sus actores.

- El investigador se introduce en las experiencias individuales de los participantes y
construye el conocimiento, siempre consciente de que es parte del fenémeno estudiado”.

Resumiendo el enfoque cualitativo como un conjunto de practicas interpretativas que
hacen al mundo visible, lo transforman y convierten en una serie de representaciones en
forma de observaciones, anotaciones, grabaciones y documentos. Es naturalista e
interpretativo. Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista Lucio (2006:8 y 9)

4.1.1. Analisis de variables
La investigacion busca explorar, describir y analizar las publicaciones en redes sociales

realizadas por casos de éxito (entendiendo la palabra éxito como la financiacion de un
proyecto) de peliculas de cine independiente durante la promocién de sus campafas de
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crowdfunding y determinar qué elementos influyeron en la comunidad (entendida como
mecenas) para obtener la financiacién de sus proyectos.

Para elaborar el analisis, tomaremos especificamente cuatro peliculas de cine
independiente de las dos principales plataformas de crowdfunding (Lanzanos y
Verkami), considerando que al ser las primeras en establecerse y consolidarse en
Espafia, cuentan con la solidez necesaria para ser tomadas como referencia.

Recogeremos datos de la actividad realizada en sus redes sociales para establecer si hay
una relacién o no y poder sacar conclusiones.

Con el fin de diversificar la investigacion, de cada plataforma se analizaran dos filmes:

Para Lanzanos:
- Media hora (y un epilogo), 2015
- Novamos a tener la fiesta en paz, 2016

Y para Verkami:
- Agosto, 2015
- Anadedia, 2016

Las peliculas se han escogido en funcién de varios factores:
- Haber conseguido el objetivo de recaudacién propuesto

- Tener objetivos de recaudaciéon por montos similares

- Que sus campafias de crowdfunding se hayan realizado durante el intervalo de
tiempo establecido, en este caso, inicamente entre 2015 y 2016, considerando
que en este periodo de tiempo nos encontramos con proyectos mas recientes y
vigentes.

- Contar con al menos una de las redes sociales cuyo estudio interesa a esta
investigacion que haya servido para promocionar su campafia de crowdfunding.

4.1.2. Analisis de contenido

Para enriquecer el trabajo metodolégico, hemos detectado que luego de realizar el
analisis de las variables, las publicaciones tanto en Facebook como en Twitter que
redireccionan el trafico a las paginas de las campafias de crowdfunding para que los
usuarios/mecenas puedan hacer su aportacién, nos resultan altamente interesantes, por
ello, hacemos una apuesta fuerte y arriesgada tinicamente por estos contenidos, porque
nos interesa saber la composicién de sus elementos, que finalmente son el puente que le
permite a los usuarios de las redes sociales apropiarse de estos mensajes y dar el paso a
contribuir como mecenas en los proyectos.

Para ello, haremos uso del analisis de contenido, que segin Espin (2002) “se puede

describir como una técnica que se caracteriza por dar sentido a la informacion,
analizandola e interpretandola”, con el fin de entrar en detalle y ampliar la investigacion.
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5. DESARROLLO

5.1. Andlisis de variables

Con el objetivo de establecer las variables que pueden influir en la promocién de una
campafa de crowdfunding de una pelicula independiente en redes sociales, tomaremos
las cuatro peliculas escogidas y exploraremos sus redes sociales, en este caso Facebook
y Twitter, para revisar y describir su actividad y asi definir parametros en comuin que
ayuden a determinar qué elementos contribuyeron a que los usuarios de la comunidad
se convirtieran en mecenas y los proyectos pudiesen realizarse con éxito gracias a sus
aportaciones.
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En primera pelicula seleccionada es Media Hora (y un epilogo),
largometraje dirigido por Epigmenio Rodriguez y producido por
Ratl de Juan, un drama tragico que busca atrapar al espectador
para que él mismo pueda completar las piezas del puzzle. El
proyecto realizé su campafia de crowdfunding en la plataforma
Lanzanos del 29 de abril al 25 de agosto de 2015, con una
recaudacion total de 20.010 euros.

Estado actual: se encuentra en proceso de post produccion.

En segundo lugar esta Agosto, dirigida por Armando Capé Ramos
y producida por Marcela Esquivel. La pelicula de ficcién tiene
lugar en la Cuba de 1994 y a través de la historia de Carlos, un
nifio de 13 afios, se expone una época marcada por una profunda
crisis economica, social y politica, agudizada con el drama de
miles de balseros que intentan llegar a Estados Unidos
ilegalmente. La campafia de crowdfunding se puso en marcha del
3 de noviembre al 14 de diciembre de 2015, recaudando 20.200
euros a través de la plataforma Verkami.

Estado actual: se encuentra en proceso de produccién.

En tercer lugar estd No vamos a tener la fiesta en paz (It's my
party), una pelicula dirigida por David Lépez Trejo y Alejandro
Chacén Ruiz y producida por David Lopez Trejo. Narra la historia
de un matrimonio adinerado que prepara una gran fiesta en su
mansion para reunir a todos sus compafieros de instituto, luego de
25 afos. Emociones, amores del pasado y rencillas reavivaran esta
historia oscura y surrealista. Del 23 de junio al 21 de agosto de
2016 tuvo lugar la campana de crowdfunding, con una
recaudacion de 12.750 euros en la plataforma Lanzanos.

Estado actual: finalizando 2016, en ensayos con los actores.

Finalmente revisaremos Ana de dia, dirigida por Andrea
Jaurrieta e Ivan Luis y producida por Andrea Jaurrieta,
que cuenta la historia de Ana, una chica que descubre que
tiene una doble idéntica que ocupara su lugar. La
campafa de crowdfunding se realizé del 17 de mayo al 27
de junio de 2016, obteniendo en su recaudacién 20.900



euros en la plataforma Verkami.

Estado actual: post produccidn, su estreno esta previsto en 2017

Luego de revisar la actividad de sus redes sociales (Facebook y Twitter), inicamente
durante el periodo en el que sus campafias de crowdfunding estuvieron activas, se
pueden extraer los siguientes datos con el fin de determinar variables:

. No vamos a
Media I’lora 4 Agosto tener la fiesta Ana de dia
un epilogo)
en paz
Plataforma Lanzanos Verkami Lanzanos Verkami
Duracion de la
campaiia de 118 dias 41 dias 59 dias 41 dias
crowdfunding
LpJeithmits 20.000 euros | 20.000 euros | 12.000 euros | 20.000 euros
recaudacion
Total recaudado 20.010 euros 20.200 euros | 12.750 euros 20.900 euros
Fans de la pég]na 1.568 2.124 203 1.755
N° total publlcacuines 65 102 9 89
durante la campaiia
Dia de la semana en el . Martes y .
2 A Martes jueves por Lunes Viernes
que mas se publicd igual
Hora en la que mas se De 13:00 a De 16:00 a De 14:00 a De 13:00 a
publicé 13:30 17:00 14:30 14:00
Extensién 1 linea 3 lineas 10 lineas 4 lineas
Publicaciones con 56 de 65 84 de 102 6de9 61 de 89
Facebook | j,a0en (86,15%) (82,35%) (66,66%) (68,53%)
Publicaciones con 0 13 de 102 0 22 de 89
video (12,74%) (24,71%)
Publicaciones con link 63 de 102 6de9 74 de 89
0,
ala campaiia 7de 56 (12,5%) | (51 7600) (66,66%) (83,14%)
R,eproduccmnes de No aplica 7.535 No aplica 25.373
video
Compartidos 701 619 17 536
Comentarios 22 94 9 101
) Sin cuenta de
Seguidores 53 47 Twitter 175
N° total tweets ) 48 26 97
durante la campafia
Dia de la semana en el Lun'es, martes Miércoles
2 iy Martes y viernes por .
que mas se publico . y viernes
igual
Hora en la que mas se ) ) De 19:00 a ) )
Twitter | publico De 7:00 a 7:30 20:00 De 7:00 a 9:00
Publicaciones con 32de 48 18 de 26 32de97
imagen (66,66%) (69,23%) (32,98%)
Publicaciones con 0 2 de 26 13 de 97
video (7,69%) (13,40%)
Publicaciones con link 5de 48 12 de 26 27 de 97
ala campaiia (10,41%) (46,15%) (27,83%)
Retweet 27 44 83
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Me gusta

32

29

127

Comentarios

1

2

Tabla 1. Variables presentes en Facebook y Twitter
Fuente: elaboracién propia

5.2. Analisis de contenido

Luego de realizar la exploracidn, recopilacion de datos y andlisis de esas variables,
hemos detectado que unas resultan mas valiosas que otras, especialmente las
publicaciones que en su contenido afiaden el link que redirige el trafico a la
pagina del proyecto en sus respectivas plataformas de crowdfunding. Por ello, para
darle mas valor a la investigacion, ahondaremos en estos contenidos, a través de un
analisis de contenido, con el interés de conocer qué acciones se realizaron, su disefio,
elaboracion del contenido, teniendo como punto de partida los elementos presentados a

continuacién:
Media hora (y sl
g Agosto tener la fiesta Ana de dia
un epilogo)
en paz
Publicaciones con link 63 de 102 6de9 74 de 89
0,
ala campaiia 7de56 (12,5%) | (51 7600 (66,66%) (83,14%)
Dia de’la semana en el Jueves Martes Domingo Miércoles
que mas se publico
Por igual de
Hora en la que mas se De 11:24 a De 00:00 a 14:23 a 14:32 . )
publicé 11:35 1:00 yde22:18a | D&13:00a14:00
22:51
Extension De 6 a 7 lineas 3 lineas 10 4 lineas
Facebook

Publicaciones con 7 51 4 53
imagen (100%) (80,95%) (66,66%) (71,62%)
Publicaciones con 0 11 0 20
video (17,4%) (27,02%)
Me gusta 158 1.092 26 1.471
Compartidos 184 457 14 519
Comentarios 1 55 5 87
Reproducciones de No aplica 1.909 No aplica 31.463
video
Publicaciones con link 5de 48 12 de 26 Sin cuenta de 30de 97
a la campaiia (10,41%) (46,15%) Twitter (30,92%)
Dia de la semana en el 'Lunes y .

. . . Jueves viernes por Viernes
que mas se publicd .

igual
Hora_efl la que mas se Fran]fl dela De 19:21 a De 6:00 a 7:00
publicé mafiana 19:46
Twitter icaci

!’ubllcacwnes con 5 12 30
imagen
P}lbllcac1ones con 0 0 0
video
Retweet 13 26 28
Me gusta 8 18 45
Comentarios 1 0 1
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Tabla 2. Variables presentes en contenidos con link a la campafia de crowdfunding
Fuente: elaboracién propia




6. ANALISIS DE RESULTADOS

6.1. Analisis de variables

6.1.1. Variables generales
Antes de abordar las redes sociales, es importante mencionar las variables generales de
las campafias de crowdfunding comunes a las cuatro peliculas que hemos observado:

Plataforma

Como lo hemos mencionado en el apartado metodoldgico, se han seleccionado
Unicamente las dos plataformas pioneras en crowdfunding en Espafia, en este caso
Lanzanos y Verkami, pues de este modo, aseguramos estar ante proyectos respaldados
por plataformas sélidas, que guardan la esencia del micromecenazgo y que contindan
vigentes y en constante crecimiento en el sector.

Para tener un margen diversificado, para la investigacion se han tomado dos peliculas de
cada plataforma:

En Lanzanos: Media hora (y un epilogo) y No vamos a tener la fiesta en paz (It's my party)
y en Verkami: Agosto y Ana de dia.

En esta variable no observamos factores relevantes que incidan en el éxito de una
campaina.

Duracién de la campaina de crowdfunding

La temporalidad en que una campafia estd activa si varia en cada una de las dos
plataformas, por tanto, esta variable nos resulta relevante y la confrontaremos mas
adelante.

Vemos que las dos peliculas alojadas en Lanzanos estuvieron activas mas tiempo. En el
caso de Media Hora (y un epilogo), 118 dias y No vamos a tener la fiesta en paz (It's
my party) 59 dias, mientras que en Verkami, Agosto y Ana de dia tuvieron por igual
unicamente 41 dias.

Objetivo de recaudaciéon de la campaina

Para este apartado se escogieron peliculas con objetivos de recaudacion similares con el
fin de tener una seleccién equitativa. En este caso, salvo No vamos a tener la fiesta en paz
(It's my party) que buscaba obtener 12.000 euros, los proyectos buscaban la misma
cantidad de dinero: 20.000 euros.

Podemos afirmar que esta variable no resulta relevante para el andlisis, porque no
representa diferencia notable entre una u otra pelicula. Pero, vemos que en el caso de No
vamos a tener la fiesta en paz (It's my party), aunque el objetivo era menor, le costé6 mas
llegar a la meta.

Total recaudado

Al igual que en la variable anterior, el total recaudado es muy similar, pues aunque los
cuatro proyectos cumplieron su objetivo de recaudacién, no superaron esa cifra
significativamente como se puede apreciar en la tabla 1, por esta razon, es otro elemento
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que aunque nos parece importante mencionar, no resulta significativo para nuestro
analisis.

6.1.2. Variables presentes en Facebook

Luego de explorar y recopilar los datos de la actividad realizada en Facebook por las
peliculas seleccionadas durante el periodo en que sus campafias de crowdfunding
estuvieron activas, describiremos mas detalladamente las 11 variables detectadas:

Fans de la pagina

Indica el niimero total de personas y entidades/instituciones que siguen la pagina oficial
de cada pelicula, dicho de otro modo, hace referencia a la comunidad de usuarios con la
que cuenta cada proyecto.

Al revisar los cuatro proyectos, vemos que, excepto No vamos a tener la fiesta en paz (It's
my party), el nimero de fans, es relativamente proporcional al nimero de
interacciones, es decir a los ‘Me gusta’, ‘Compartidos’ y ‘Comentarios’, realizadas por
los usuarios.

Se aprecia entonces que:

Media Hora (y un epilogo) tiene 1.568 fans y un total de 2.164 interacciones™
Agosto tiene 2.124 fans y 2.619 interacciones*
No vamos a tener la fiesta en paz (It's my party) tiene 203 fans y 84 interacciones*
Ana de dia tiene 1.755 fans y 2.382 interacciones*
*Al sumar ‘Me gusta’, ‘Compartidos’ y ‘Comentarios’

Podemos ver entonces que la cantidad de fans de los proyectos es proporcional al nivel
de interaccion e intercambio que tiene el equipo detras del proyecto con su comunidad,
pero lo que también detectamos es que aunque los ‘Me gusta’ o ‘Comentarios’ son
importantes dentro de la comunidad, no es una variable significativa que asegure
que los contenidos se repliquen o influya en que la comunidad se convierta en
mecenas y colabore, como si puede ser por ejemplo el ‘compartidos’.

Numero total publicaciones durante la campana

Al contrastar esta variable, vemos que curiosamente, las dos peliculas que han tenido
menos dias activadas sus campafas de crowdfunding (las dos de Verkami), son a su vez
quienes mejor han aprovechado el tiempo y han publicado en mayor cantidad respecto a
las dos de Lanzanos, que han tenido un tiempo mucho mayor.

Asi pues, podemos decir que en promedio, tanto Agosto como Ana de dia, publicaron un
minimo de dos veces al dia, todos los dias mientras la campafia estaba al aire.

Por su parte, Media Hora (y un epilogo), en promedio apenas realizé una publicacién por
dia y No vamos a tener la fiesta en paz (It's my party) publicO muy pocas veces, aun
teniendo un margen de tiempo mayor que las dos de Verkami.

Dia de la semana en el que mas se publicé
Aunque los cuatro proyectos han publicado generalmente en todos los dias de la
semana, haciendo un promedio, cada uno destacé por publicar mas veces en un dia
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especifico, excepto Agosto, que en dos dias distintos (martes y jueves) publicé
contenidos el mismo nimero de veces.

Un elemento en comun, es que las publicaciones se concentran especialmente de lunes a
viernes, los fines de semana aunque se publica, se hace con menor intensidad.

Respecto a ello, consideramos descartar esta variable, pues si bien es coherente publicar
mas de lunes a viernes, no se debe subestimar los fines de semana y lo importante es
publicar contenidos de calidad con frecuencia.

Hora en la que mas se publico

Luego de hacer un promedio de la hora en la que los proyectos publicaron mas
contenidos se puede inferir que aunque solo coinciden Media Hora (y un epilogo) y Ana
de dia al hacerlo entre las 13:00 h a las 14:00 h, las cuatro peliculas publicaron en horas
de la tarde, generalmente en la hora de la comida, momento en el que la mayoria de
personas hacen una pausa para ver su movil y podria llegar a ser mas facil captar la
atencion de la comunidad y futuros mecenas.

Extension

Al revisar el nimero de lineas que cada proyecto public6 durante la campafia de
crowdfunding, vemos que en promedio la variaciéon no es muy significativa. Por ejemplo,
a excepcion de No vamos a tener la fiesta en paz (It's my party) que realizo publicaciones
extensas de 10 lineas, los otros largometrajes se acogieron a 1, 3 o maximo 4 lineas, que
en términos generales es una buena cifra para concretizar los mensajes sin redundar
tanto y hacer un buen uso del espacio que ofrece la red social sin saturar a la comunidad.

Publicaciones con imagen

Esta es otra variable en donde coinciden altamente las cuatro peliculas seleccionadas.
Del total de contenidos publicados, todas han sobrepasado mas del 80% en incluir
imagenes como complemento a sus mensajes, salvo No vamos a tener la fiesta en paz (It's
my party), que alcanza el 66,66%, cifra también significativa que vista mas alla de los
datos, indica que mas de la mitad de las publicaciones realizadas en el periodo de
promocion de las campafas de crowdfunding estuvo acompafiada de una imagen, para
hacer mas atractivas las publicaciones.

En este sentido, cabe anotar que en este apartado Agosto, fue la pelicula que mas hizo
uso de imagenes de elaboracion propia para contenidos sobre la tematica de la pelicula e
informacién mas detallada del equipo del proyecto.

Publicaciones con video
A diferencia de las variables de imagen, las de video han sido escasas y en algunos casos
inexistentes, alcanzando como maximo cerca del 25% de los contenidos publicados.

Vemos, pues, que aunque el uso de videos podria ser a primera vista un elemento
imprescindible a la hora de promocionar una campafa de crowdfunding, no lo ha sido

para los proyectos seleccionados en los dos ultimos afios.

Sin embargo, revisando los contenidos audiovisuales, hacemos alusion a los elaborados
por la pelicula Ana de dia, pues vemos que su directora y el equipo del proyecto, recurrié
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a esta herramienta con mucha fuerza en el periodo que la campafia de crowdfunding
estuvo activa para llegar al ptblico, con contenidos sobre la situacion del cine en Espaifia,
lo dificil que puede llegar a ser poder hacer cine en el pais, explicando al detalle el
presupuesto de la pelicula para que los futuros mecenas viesen con total transparencia
para qué se destinaria el dinero de las aportaciones.

Publicaciones con link a la campafia

Al llegar a este apartado, notamos la importancia que representa para la
investigacion porque justamente las publicaciones que afiaden el link que redirecciona
el trafico a la pagina de la campafia nos resultan de especial interés, no solo por los datos
hallados luego de observar los contenidos, sino por lo que representan: son estos
contenidos los que nos atreveriamos a decir que mas influyen en el éxito de la
promocion de las campaiias de crowdfunding, porque finalmente son el puente real
entre los contenidos generados en las redes sociales con el objetivo real de su
promocién que no es otra cosa que persuadir a la comunidad de usuarios a convertirse
en mecenas, que ademas se encargaran de replicar la informacién entre sus amigos y
conocidos.

Al tomar los datos de las peliculas seleccionadas, se puede observar que a diferencia de
Media Hora (y un epilogo) que anadié links pero no hacia la campafia sino hacia su
pagina web oficial, todas incluyeron en sus publicaciones enlace a la campafia para que
luego de ver los contenidos, el camino para hacer las aportaciones fuera lo mas sencillo
posible, destacando de nuevo la pelicula Ana de dia, que redireccion¢ el trafico de sus
publicaciones en un 83,14% a la pagina de la campana alojada en Verkami.

Me gusta

Cuando mencionamos los ‘Me gusta’ nos referimos a una de las formas de
retroalimentacion o afinidad que manifiesta un usuario por los contenidos que le
proporciona una persona, institucién o marca en la red social.

Luego de revisar el nimero total de ‘Me gusta’ en las cuatro peliculas, podemos ver que
en su mayoria, es una cifra proporcional al nimero de fans de cada perfil, que dicho en
otras palabras, es como si cada usuario tuviese afinidad con al menos uno de los
contenidos publicados. Otro dato interesante por agregar en este apartado es que si
confrontaramos esos ‘Me gusta’ con el numero de publicaciones realizado durante las
campafas de crowdfunding, en promedio, cada publicacion tendria de 18 a 25.

Sin embargo, esta variable la descartamos, pues no resulta relevante como factor que
pueda influir en la promocién de una campafia porque el dar ‘Me gusta’ a una
publicacion en cierta media es una accién que se pierde por el camino, porque no llama a
la accién. Se puede publicar un contenido interesante, pero si no hay algo mas que invite
al futuro mecenas a algo especifico, no resulta muy funcional.

Compartidos

Esta variable nos resulta de interés porque a diferencia del ‘Me gusta’, implica un
esfuerzo mayor al expandir un contenido con el que ademas de tener una afinidad,
genera interés en hacerlo llegar a otras personas, bien sea amigos o conocidos, para que
a su vez se replique la cadena y pueda llegar a mas personas que puedan convertirse en
posibles mecenas.
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En el caso especifico de las peliculas seleccionadas, vemos que todas, excepto No vamos
a tener la fiesta en paz (It's my party), tienen un nimero similar de compartidos de sus
publicaciones, es decir que el esfuerzo realizado por el equipo de cada uno de los
proyectos, ademas de ser visualizado, que haya generado afinidad, ha sido replicado a
mas personas, para expandir la red de futuros mecenas.

Comentarios

Aunque esta variable no la tendremos en cuenta, ya que no resulta relevante en cuanto a
resultados, vemos que en su mayoria los comentarios a los contenidos publicados fueron
positivos y especialmente de apoyo a los proyectos. Adicionalmente, observamos que los
administradores de los perfiles han dado respuesta a esos comentarios, dando las
gracias o resolviendo inquietudes, acciones que a corto y mediano plazo, ayudan a
solidificar la comunidad y a generar engagement con las peliculas.

6.1.3. Variables presentes en Twitter

Finalizada la explorar y posterior recopilacién de los datos de la actividad que realizaron
en Twitter los largometrajes seleccionados en el periodo activo de sus campafas de
crowdfunding, procedemos a describir las 10 variables presentes, teniendo en cuenta
que No vamos a tener la fiesta en paz (It's my party), es la Uinica que no cuenta con un
perfil oficial en esta red social:

Seguidores

Al hablar de ‘seguidores’, nos referimos a las personas, instituciones, marcas, etc., que
siguen las publicaciones, también llamadas ‘tweets? de cuentas en Twitter. Al revisar los
perfiles de las peliculas que hemos seleccionado para la investigacion, se puede apreciar
que todas cuentan con un numero reducido de seguidores que no llegan a sobrepasar los
175 miembros, comparado con el nimero de fans de sus perfiles en Facebook.

Numero total tweets durante la campafia

Aunque las publicaciones se empezaron a emitir en las mismas fechas que en Facebook,
al comparar las cifras vemos que se redujo notablemente el namero de ellas, excepto en
el caso de Ana de dia, que aument6 en 8 los tweets realizados en esta red social.

Dia de la semana en el que mas se publicé
Aunque no hay coincidencias en el dia en que mas han publicado las pelicula, vemos que
todas lo hacen preferiblemente de lunes a viernes y no mucho en fin de semana.

Otro elemento que observamos es que dos de los tres proyectos, han publicado el mismo
numero de veces en dos o tres dias de la semana. Es decir, han tenido que hacer un
esfuerzo mayor que por ejemplo en Facebook.

Hora en la que mas se publicé

A diferencia de Facebook, donde las publicaciones se realizaron especialmente en horas
de la comida, en Twitter destacan por hacerlo temprano en la mafiana entre 7:00 a 9:00
horas o en el caso de Agosto, especialmente de 19:00 a 20:00 horas.

Publicaciones con imagen
Vemos, que al igual que en Facebook, el uso de imagenes para acompaiar los tweets es
muy recurrente, casi en el 70% de los casos.
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Asi como en Facebook, Agosto también coincide como el proyecto que mas utilizd
imagenes para acompafiar sus publicaciones.

Publicaciones con video

Unicamente dos de las tres peliculas incluyeron videos en sus tweets y lo hicieron en
muy pocas ocasiones, la mdas alta Ana de dia con un porcentaje de 13,40%. Descartamos
esta variable porque consideramos que no influye como variable representativa de
nuestra investigacion al presentar datos bajos.

Se esperaria que al ser un proyecto audiovisual, se hiciera mayor uso de videos, por
ejemplo un teaser, videos emotivos o testimoniales de los involucrados en la produccioén,
pero llevado a los casos reales no ha sucedido de esa manera.

Publicaciones con link a la campafia

Aunque para Twitter el numero de publicaciones que incluyd link fue mucho menor que
en Facebook, como ya lo dijimos antes, consideramos de vital importancia esta variable,
por representar los contenidos que realmente redirigen el trafico al objetivo, es decir, a
que esos usuarios se animen a participar y se conviertan en mecenas de los proyectos.

Para esta red social, el largometraje que mayor nimero de links a la campafia empled
fue Agosto, que de los 26 tweets que emitio, en 12 redirigian a la pagina del proyecto en
Verkami.

Retweets

Al igual que los ‘Compartidos’ de Facebook, los retweets tienen un valor similar cuando
hablamos de promociéon de una campafia de crowdfunding porque cada uno de ellos
implica un esfuerzo mayor a un ‘Me gusta’, al replicar la informacién y visibilizarla con
amigos y conocidos. Por tanto, esta es una de las variables que tomamos en cuenta como
factor clave.

Luego de revisar los datos, vemos que respecto a los tweets realizados, se hizo eco de
esos contenidos mediante los retweets, destacando especialmente la pelicula Ana de dia,
que publico 97 tweets y tuvo en total 83 retweets. Dicho en otras palabras, por cada
contenido publicado, casi una persona lo replicé en su cuenta.

Me gusta

Al revisar los datos que muestran qué afinidad tuvo la comunidad con los tweets
emitidos, se puede apreciar que han sido (excepto Agosto) mas altos que los retweets. Es
de valorar que aunque esta es una variable que descartamos porque no implica que la
comunidad se movilice y tiende a ser una accién pasiva, simboliza la aceptacion y
proximidad que la comunidad ha podido sentir con los contenidos emitidos por los
perfiles de las peliculas.

Comentarios

Esta variable también la descartamos porque aunque han sido comentarios positivos de
la comunidad, especialmente animando al equipo a continuar y a que mas personas
participen, como se puede ver en la Tabla 1 ha sido muy escasa la participacion respecto
al nuimero de seguidores de los perfiles y adicionalmente, no representa un factor
determinante en cuanto a resultados para la investigacion.
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Mas adelante en el apartado de conclusiones, determinaremos entonces cuales son las
variables que pueden llegar a ser claves para la promocién de una campafia de
crowdfunding tanto en Twitter como en Facebook luego de recopilar y describir los
datos y actividad encontrada con los casos seleccionados.

6.2. Analisis de contenido

Teniendo en cuenta la Tabla 2, procedemos a analizar los elementos presentes en estas
publicaciones que redirigen a las campafias, a través del link.

6.2.1. Contenido en Facebook

6.2.1.1. Media Hora (y un epilogo)

Pese a publicar 65 contenidos durante el periodo en que la campafia estuvo activa, solo
7 de ellos afiadieron el link que redirigia a la pagina de la campafia, alojada en Lanzanos
y el ultimo de ellos se realizé casi dos meses antes que la campafia cerrara.

Dia de la semana y hora en la que mas se publicé

Vemos que las publicaciones se realizaron Unicamente de lunes a viernes, siendo el
jueves el dia en que mas se hizo con un total de tres. Curiosamente, el fin de semana no
se realiz6 ninguna publicacién y aunque la hora en que mas se hizo fue entre las 11:24
a las 11:35 con 2 contenidos, a lo largo de los dias se publicaron otros una vez a las
3:35,13:16,14:18,17:32y 21:10.

Extension

De las 7 publicaciones, ninguna tuvo una extensién menor a 5 lineas, excepto una en la
que solo se afiadio el link sin mencionar nada. Entre 6 a 7 lineas fue la cifra que mas se
repitié con un total de dos publicaciones cada una y el contenido con mayor extensiéon
tuvo 17.

Publicaciones con imagen
Todos los mensajes emitidos incluyeron imagen, pero en ninguin caso propia, todas
por defecto al incluir el link de la campana.

Publicaciones con video
Ninguna incluy6 material audiovisual.

Me gusta

De los 7 contenidos se acumularon un total de 158 ‘Me gusta’, siendo el contenido que
menor cantidad tuvo (con un total de 10) el que incluia el link sin ningun texto y el que
mas afinidad consiguié (con un total de 44) el que informaba que la campafia habia
conseguido 10.000 euros, agradecia a los mecenas por sus aportaciones e invitaba a la
comunidad a compartir y difundir el mensaje para alcanzar la meta.

Compartidos
Respecto a los ‘Me gusta’, el total de compartidos fue mayor con un total de 184, siendo
una cifra positiva para lograr expandir y replicar la informacién a mas futuros mecenas.
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Al revisar la publicaciéon que mas se compartid, vemos que es muy emotiva, y en sus 17
lineas de extension, el equipo manifiesta estar muy contento por las aportaciones
realizadas por los mecenas hasta ese momento, hace una reflexiéon sobre lo poco que
cuesta aportar, algunas de las recompensas que se pueden obtener y o mas importante,
aunque agradece los ‘Me gusta’, manifiesta algo de vital importancia y es que ademas de
animar a difundir el enlace, aclara que es este ‘Compartir’ el contenido lo que realmente
puede ayudar al proyecto.

Comentarios
Solo se realiz6 un comentario y lo realiz6 el mismo director de la pelicula, anunciando
que la campana estaba disponible también en inglés y catalan.

Tono y estilo de los contenidos

Destacamos su cercania y sinceridad, siempre agradeciendo a las personas que
colaboraron, informando cdmo evolucionaba la campafia, explicando co6mo realizar las
aportaciones de forma sencilla y rapida desde la plataforma y sobretodo, motivando a
compartir los contenidos para difundir ain mas el mensaje y lograr el objetivo de
recaudacion.

Luego de revisar estas variables, es importante anotar que respecto a los 118 dias que la
campafa estuvo activa, incluir inicamente 7 publicaciones con enlace a la pagina de
Lanzanos donde estaba alojada la campafia para hacer efectivas las aportaciones, es una
cifra bastante baja.

La comunicacion de estos contenidos estuvo redirigiendo en mayor medida a la pagina
web oficial de la pelicula, pero consideramos que es una practica poco efectiva porque si
bien alli también hay informacién y se anima a colaborar en la campafa, el camino para
participar se hace mas complejo y largo para los mecenas y probablemente se hayan
quedado muchos en el camino.

6.2.1.2. Agosto

A diferencia de Media Hora (y un epilogo), Agosto cuenta con una alta presencia de links
que redireccionaron a la campafia, de los 102 contenidos realizados en su periodo
activo, 63 lo tenian, es decir, un 61,76%. Destacamos que de principio a fin, se
caracterizaron por ser constantes al afiadirlos y en invitar a replicar la informacion.

Dia de la semana y hora en la que mas se publicé
Aunque el dia en el que se public6é con mayor frecuencia fue el martes, los contenidos se
repartieron con una periodicidad uniforme de 6 a 8 veces de lunes a domingo.

Respecto a la hora, durante la mafiana se emitieron pocos contenidos: uno a las 5:04 y
otro a las 11:59 horas, todos los demas se agruparon en horas de la tarde y noche, como
en el caso de la franja comprendida entre 12:00 a 1:00 horas, lapso de mayor
concentracion con un total de 10 publicaciones.

Extension
Vemos que en general, la pagina se caracterizé por publicar contenidos cortos, pues los
contenidos con una extensién de 3 lineas son los que en promedio mas se emitieron con
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un total de 19 veces, seguidos por una concentraciéon uniforme de 4 a 6 lineas y muy
poca presencia de textos de 8 a 14 lineas.

Publicaciones con imagen

La presencia de imagenes para acompaiiar los contenidos resulta bastante alta porque
de las 63 publicaciones que incluyen link, 51 de ellas, es decir el 80,95% han
complementado sus contenidos haciendo uso de ellas. A diferencia de Media Hora (y un
epilogo), 1as ilustraciones fueron en su mayoria, de elaboracion propia y a simple vista se
ve que han hecho un esfuerzo y gran creatividad por imprimir un estilo propio y
especial a los contenidos ofrecidos.

Publicaciones con video

Podemos ver un bajo contenido de videos, solo se publicaron en 11 ocasiones, pero
fueron diversos, porque ademas de incluir el video oficial contando un poco mas de la
pelicula y la importancia de realizar el proyecto, también se realizé una entrevista con
una de las protagonistas, un testimonio de uno de los casos reales en que se basa la
pelicula y la productora, animando a participar con sus respectivas recompensas. En
total la suma de reproducciones de sus videos sumé 1.909.

Me gusta

Con un total de 1.092 ‘Me gusta’, vemos que los contenidos lograron una importante
afinidad con los usuarios, especialmente una publicaciéon que al ser emotiva en honor a
los personajes que inspiraron la historia obtuvo un total de 57 ‘Me gusta’. Dicha
publicacién, incluyé ademas una imagen y tuvo una extension de 7 lineas. Por su parte,
los que menor acogida tuvieron fueron los contenidos repetitivos, como por ejemplo,
compartir de nuevo un video que ya se habia comunicado antes.

Compartidos

En este caso, respecto a los ‘Me gusta’, el total de compartidos fue menor con un total de
457, sin embargo, destacamos que es una cifra positiva porque si por ejemplo la
dividiéramos por el numero de publicaciones, aproximadamente cada contenido se
replicaria como minimo 7 veces.

El contenido mas compartido coincide con el que mas ‘Me gusta’ tuvo. Asi pues, vemos
que este tipo de contenidos emotivos y que sepan llegar a los usuarios y futuros
mecenas podrian funcionar mejor para promocionar una campafa y expandirla.

Comentarios

Se realizaron 55 comentarios y la mayoria de ellos mostrando su interés en poder ver
finalizado el proyecto, ver la pelicula, también fueron recurrentes las respuestas del
equipo de la pelicula, los agradecimientos a los mecenas por participar en la campafa y
en especial, la publicacién que mayor nimero de comentarios obtuvo (11 comentarios)
fue la que menciondé una de las recompensas, una pintura realizada por el director:,
incluyendo su fotografia, que logré generar mayor interés en los usuarios.

Tono y estilo de los contenidos

Podemos observar que siempre conservaron un tono muy cercano, incluyente y
dinamico. Las publicaciones fueron constantes, se siente que tras la red social hay un
equipo cuidadoso y dedicado que trabajo especialmente para promocionar la campafia y
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lograr que tuviera éxito. Ademas es de destacar el gran uso de imagenes propias para
acompafar los contenidos, la incorporacion del equipo, bien fuera con frases o videos
haciendo posible una mayor proximidad con los usuarios y haciéndoles sentir el
proyecto como propio. Consideramos también que se abordo con claridad la tematica
de la pelicula, humanizandola mas, contextualizandola y haciéndola propia.

Otro elemento importante es que a través de la red social se mantuvo muy bien
informados a mecenas y futuros mecenas sobre la evolucién de la campafia, con la
ayuda de imagenes que mostraban las recaudaciones parciales. Adicionalmente, algunos
contenidos se incluian tanto en espafiol como en inglés.

6.2.1.3. No vamos a tener la fiesta en paz (It's my party)

El primer elemento que podemos ver luego de revisar su cuenta de Facebook es que
pese a que la campafia de crowdfunding del proyecto estuvo activa 59 dias, se realizaron
unicamente 9 publicaciones y solo 6 de ellas incluyeron link redireccionando a la
campafia en la plataforma Lanzanos.

También llama la atenciéon que aunque la campafia finalizé el 21 de agosto, la dltima
publicacion se realizé el 14 de agosto, es decir, se desaprovech6 la dltima semana, etapa
en donde se pensaria que la cuenta tendria mas actividad para impulsar y promocionar
la campafia para llegar a su objetivo de recaudacion.

Dia de la semana y hora en la que mas se publico

El dia que mas se publicé fue el domingo, con un total de 2 veces y a excepcién del
martes y el sabado, dias en que no se realiz6 ningin contenido, se comunicé al menos un
contenido.

Las horas donde se public6 con mayor frecuencia fueron de 14:23 a 14:32 y de 22:18 a
22:51, en los dos casos con un total de 2 contenidos. Cabe anotar también que en su
mayoria se publicaron en franjas de la tarde y noche.

Publicaciones con imagen

Respecto al nimero de publicaciones, se puede ver que aunque en un 66,66% de los
casos se utilizaron imagenes, la mayoria de ellas fue incluida por defecto al incorporar el
enlace hacia la campafia. S6lo una publicacion se hizo con imagen propia y no cuenta con
un disefio muy elaborado.

Publicaciones con video
Ninguna incluy6 video.

Me gusta, Compartidos y comentarios

Pese a que la cuenta no tiene muchos fans, resulta muy bajo el nivel de participacion e
interaccion de la comunidad de la cuenta.

Con tan solo 26 ‘Me gusta’, 14 Compartidos y 5 comentarios, se puede deducir que el
trabajo realizado pudo haber sido mas arduo para conseguir potenciar mejor la
promocion de la campafia y haber podido llegar a méas personas.
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La publicacion con mas ‘Me gusta’ obtuvo 11 y fue una publicacién donde se informaba
una de las recaudaciones parciales de la campafia, ademas de agradecer las aportaciones
y animar a seguir participando.

Por su parte, la publicacion mas compartida fue la dltima que se realizé una semana
antes de finalizar la campafia. En ella se informa con emocién que falta muy poco para
llegar al objetivo, nuevamente se agradece a los mecenas que ya han participado y se
invita a visitar el link y colaborar para lograr el objetivo.

Los comentarios aunque reducidos, animan el proyecto y que pueda realizarse.

Tono y estilo de los contenidos

Una de las caracteristicas mas visibles del contenido es que adicional a su gran
extension, siempre fueron escritos en mayuscula, estilo que en ocasiones puede resultar
un poco agresivo.

Aunque en su lenguaje trata de lograr una cercania, a veces el discurso redunda
demasiado y se hace un poco pesado, ademas que al no incluir imagenes propias, suele
ser un poco aburrido y monétono porque siempre se ve la misma imagen
predeterminada al agregar el link redireccionando a la campafia.

Un elemento notable es que siempre se agradece las colaboraciones y se invita a
participar como mecenas.

6.2.1.4. Ana de dia

De las cuatro peliculas seleccionadas, fue quien mas uso los links que redirigen a la
campafa de crowdfunding de su proyecto con un total de 74, es decir, un 83,14%, que
traducido en palabras indica que en la mayoria de las publicaciones que realizé en el
periodo de actividad de la campaiia, incluyé casi siempre el enlace. Tuvo claro que pese
a compartir el contenido que fuese, era importante dar la herramienta clave para que las
personas persuadidas, actuaran directamente a la pagina de Verkami.

Dia de la semana y hora en la que mas se publico

Un elemento a destacar es que aunque la campafia duré Unicamente 41 dias, supo
aprovecharlos al maximo, publicando todos los dias de la semana, haciéndolo incluso
varias veces al dia en todos los dias de la semana y fin de semana.

El dia que mas publicaciones realiz6 fue el miércoles, un dia interesante que abarca
mitad de semana y dia cercano al fin de semana con un total de 14 veces, teniendo en
cuenta que en los otros dias tuvo cifras similares de 8 a 9 veces.

Respecto a la hora, al revisar su historial de publicaciones, se hace evidente que se busco
cubrir el maximo de horas posibles, siendo el lapso en que mas se enfatizé de 13:00 a
14:00 con un total de 10 publicaciones. Vemos que quien estuvo al frente de su pagina
de Facebook fue consciente de que este es un horario clave porque es el momento en
que se empieza a hacer una pausa en el dia para comer y descansar.

Adicionalmente, observamos que la Unica fracciéon del dia en que no se emitieron
publicaciones fue de las 23 a las 7:59 horas, comportamiento que consideramos
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coherente teniendo en cuenta que estas son horas donde la gente generalmente duerme
y no esta atenta a las redes sociales.

Extension

El comun denominador fue el uso de entre 4 a 7 lineas de extension en sus contenidos,
siendo 4 las que se repiten mayoritariamente. El maximo de lineas publicadas no super6
las 10 lineas, lo que nos lleva a pensar que se trat6 al maximo de ser concretos y
priorizar lo que se queria comunicar.

Publicaciones con imagen

Este es otro elemento en el que destaca el perfil de la pelicula, porque del total de 53 de
los 74 contenidos publicados, es decir el 71,62%, aiiadié ademas de texto al menos una
imagen.

Otro elemento que destacamos es que a diferencia de los otros proyectos, visualmente la
pagina fue mucho mas arriesgada y enriquecedora porque las imagenes de elaboracién
propia fueron previas de la pelicula, lo cual hizo mas visual, real y palpable el proyecto.

Publicaciones con video

Aunque no hay una presencia significativa de material audiovisual, el que se publicé se
caracterizo por ser creativo, por su lenguaje coloquial, real, fresco, divertido y emotivo.
Los videos, fueron realizados por la propia directora de la pelicula, que se apersoné del
tema y se hizo por algin momento una ‘YouTuber’ para dar a conocer la dificil situacion
del cine en Espafia y especialmente lo complejo de poder financiar un proyecto con
todas las aristas que ello implica.

Ver a la propia directora exponiendo uno a uno el presupuesto del dinero requerido
para poder realizar el proyecto y tomarse el tiempo de animar a la comunidad a hacerse
mecenas, fue un valor afiadido que consideramos importante destacar.

El material audiovisual también incluy6 el uso de gif, teaser de la pelicula y algunos
videos viendo en accion al equipo técnico del proyecto. Con 20 publicaciones que
incluyeron video, la cuenta logré acumular en total 31.463 reproducciones.

Me gusta

Obtuvo un total de 1.471 ‘Me gusta’, cifra que sobresale si la comparamos con los otros
3 casos seleccionados. Se evidencia que su esfuerzo por ofrecer contenidos de valor a los
usuarios, mecenas y futuros mecenas se valora y las cifras son la prueba de ello.

La publicacién con mayor nimero de ‘Me gusta’ fue la primera para lanzar la campafia
con un total de 151, un video donde la propia directora del proyecto habla de cémo
funcionan las productoras y las subvenciones en Espafia, ademdas de hablar de cémo
poder financiar una pelicula, donde hace referencia al crowdfunding.

Compartidos

En este caso, vemos que también sobresale por encima de otros proyectos la cantidad de
veces que se compartieron los contenidos con link con un total de 519 veces, que en
otras palabras, si se promediara esta cifra dividiéndola por el nimero de publicaciones,
tendriamos que como minimo, cada publicacidn se replico 7 veces.
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El contenido mas compartido fue también el mismo que obtuvo la mayor cantidad de
‘Me gusta’, con un total de 207 réplicas. Cifra muy positiva que demuestra que entre mas
atractivo y creativo pueda hacerse un contenido, mejor sera su aceptacion y anime a
querer difundirlo y expandirlo entre amigos y conocidos.

Comentarios

Se realizaron 87 comentarios, especialmente cuando se publicaron videos, poniendo en
coyuntura el tema del cine en el pais y lo dificil que resulta en muchas ocasiones,
conseguir subvenciones y poder realizar un proyecto cinematografico. Los comentarios
han sido todos positivos y sobretodo, alienta a mas personas a colaborar, el deseo de ver
el proyecto realizado, felicitan a la directora por su labor y la evidencia que la pagina
esta atenta a sus usuarios, respondiendo a los comentarios.

Tono y estilo de los contenidos

Se puede apreciar que el tono con el que se habl6 al publico fue siempre fluido, sincero,
coloquial, tratando siempre de ser lo mas objetivo y correcto, sin dejar de lado el humor
y la emocion. Se evidencia también que muchos de los contenidos elaborados, fueron
realizados por la propia directora del largometraje, elemento que le da un toque especial
porque desde el primer momento se establece una cercania que en el medio es poco
usual. Ella, se caracterizé por apropiarse con pasion del proyecto y transmitir su deseo
de poder realizarlo con la ayuda de todos. Ese tono emotivo y fresco hace que los
usuarios tengan mayor afinidad y se compartieran los contenidos.

Destacamos especialmente el alto porcentaje de contenido que incluyd el link al
proyecto en Verkami. Aunque se hablara de lo mas serio a lo mas banal, casi siempre
estuvo incluido ese enlace clave y marca una diferencia grande respecto a proyectos que
no lo hicieron.

6.2.2. Contenido en Twitter
Aunque la actividad en las cuentas fue muy baja respecto a la realizada en Facebook,
veremos algunas apreciaciones de cada pelicula en particular.

6.2.2.1. Media Hora (y un epilogo)

Al igual que en su cuenta de Facebook, hay una presencia muy baja de enlaces que
redirijan el trafico hacia la campafa en Lanzanos, inicamente 5 de las 48 publicaciones,
es decir, un 10,41%, esto porque la estrategia se concentr6 en redirigir los contenidos a
su pagina web oficial, lo cual consideramos que esta bien para cualquier pagina de
Facebook, pero quiza no fue lo indicado en el periodo en que la campafia estuvo activa,
porque al final se desvia la atencién de las personas que quieren colaborar y de alguna
manera se les esta haciendo mas dificil el camino a los mecenas.

Dia de la semana y hora en la que mas se publico
El dia en que mas se publicé fue el jueves con un total de 2 contenidos y aunque los dias

lunes, miércoles y viernes se public6é una vez, se dejé descubierto el martes y todo el fin
de semana.
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En cuanto a la hora, la franja de la mafiana entre 2:42 a 8:29 horas fue la mas
recurrente.

Publicaciones con imagen
Al igual que en Facebook, todos los mensajes emitidos incluyeron imagen, pero en
ningln caso propia, todas por defecto al incluir el link de la campafia.

Publicaciones con video
Ninguna incluy6 material audiovisual.

Retweet, Me gusta y Comentarios

En este aparatado notamos que hay un nimero bajo de interacciones, que en ningin
caso superan las 13 veces: 13 retweets, 8 ‘Me gusta’ y 1 comentario. Sin embargo al
revisar las publicaciones se puede ver que por ejemplo, el contenido con mayor ndmero
de retweets fue el primero que se hizo el dia que se anuncié el inicio de la campaia con
un total de 6 réplicas.

En cuanto a los ‘Me gusta’, el que mayor nimero consiguié (3 veces) fue el que anunci6
actualizaciones y nuevas fotos en su pagina de la campafia alojada en Lanzanos, ademas
de encontrar toda la informacién también en inglés y catalan.

Los comentarios también fueron escasos: solo 1 de un usuario mostrando su apoyo a la
pelicula.

Tono y estilo de los contenidos

Teniendo en cuenta el limitante en cuanto a extensién presente en Twitter, las
publicaciones de la cuenta suelen ser muy directas, informando estrictamente lo que se
quiere comunicar. Al parecer simplemente se replicaron los contenidos de Facebook y
el no uso de imagenes propias hace muy poco atractivos los pocos contenidos que se
publicaron.

El trabajo realizado en Twitter pudo haber sido mas exhaustivo y constante, porque
como se puede ver, se dejo de incluir el enlace casi dos meses antes de finalizar la
campaina.

6.2.2.2. Agosto

De las peliculas seleccionadas para la investigacidn, quien incluy6 un mayor numero de
links a la campafia en Twitter con un porcentaje del 46,15% y un total de 12
publicaciones fue Agosto, es decir, casi la mitad de todo su contenido.

Dia de la semana y hora en la que mas se publicé
Los dias en que mas se public6 fueron dos por igual: lunes y viernes con un maximo de

3 publicaciones cada uno.

En cuanto a la hora, sobresale la franja comprendida entre 19:21 a 19:46, las demas
publicaciones se concentraron en la mafiana o como maximo a las 14:42 horas.
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Publicaciones con imagen
Las 12 publicaciones con enlace a la campafia, es decir el 100%, incluyeron ademas de
texto, imagenes, todas de creacion propia.

Publicaciones con video
Ninguna incluy6 material audiovisual.

Retweet, Me gusta y Comentarios
Aunque tuvo un poco mas de interacciones que en el caso de Media Hora (y un epilogo),
fueron bajas también, sumando 26 retweets y 18 ‘Me gusta’ inicamente.

La publicacién que informaba una de las recaudaciones preliminar, acompafiada de un
pantallazo de la pagina de la campafa en Verkami, fue la que mas retweets obtuvo con
un total de 5.

Por su parte, la que mayor nimero de ‘Me gusta’ consiguio, con 5 en total, fue la primera
publicacién realizada mientras la campafa estuvo activa, alli anunciaban su inicio
afirmando que cada aportacién sumaba.

Tono y estilo de los contenidos

Aunque al revisar su timeline vemos que muchos de los contenidos e imagenes son
replicadas de su pagina de Facebook, vemos que se innov6 con algunos contenidos,
como por ejemplo, publicando algunos de los incentivos para los mecenas que
colaboraran, incluyendo fotografias o una fotografia de un gato, impulsando los
hashtags: #hagamosagosto, #hagamosunapeliculajuntos.

Al igual que Media Hora (y un epilogo), al tener una extensién de espacio limitada, el
tono utilizado es serio y menos cercano que en Facebook, mencionando estrictamente lo
que se quiere comunicar.

6.2.2.3. No vamos a tener la fiesta en paz (It's my party)
No cuenta con cuenta oficial en Twitter, las comunicaciones para esta red social se
canalizaron Unicamente a través de la cuenta del director de la pelicula.

6.2.2.4. Ana de dia

Aunque de las 97 publicaciones que realizé durante la campana solo 30, (es decir un
30,92% de total publicado) incluyeron link redireccionando a la web de la campafia
alojada en Verkami, destacamos el uso de imagenes e interaccion por encima de las otras
dos cuentas seleccionadas.

Dia de la semana y hora en la que mas se publico

Al igual que la tabla 1. Donde se muestran las variables en general, vemos que sigue
siendo recurrente publicar mas veces los viernes, pero en este caso, no a la hora de la
comida, sino en horas de la mafiana, de 6:00 a 7:00 horas, lapso de tiempo muy curioso,
teniendo en cuenta que esta es una hora muerta en redes sociales.
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Publicaciones con imagen

Incluyeron en total 30 imagenes para acompafiar los contenidos emitidos, en otras
palabras, todas las publicaciones en las que se incluy6 el enlace de la campafia, tuvieron
también una imagen, en su mayoria, por defecto al afiadir el link, pero se incluyeron
algunas otras del equipo técnico o previas de la pelicula con enlace a la campafia, es
decir el 100%, incluyeron ademas de texto, imagenes, todas de creacion propia.

Publicaciones con video
Ninguna incluy6 material audiovisual.

Retweet, Me gusta y Comentarios
Como se menciond hace un momento, la cuenta con mayor nimero de interacciones fue
la de esta pelicula que obtuvo 28 retweets, 45 ‘me gusta’ y 1 comentario

La publicacién con mayor nimero de retweets y ‘Me gusta’ en este caso fue la misma: la
tercera que se hizo, informando que el proyecto estaba en el diario de noticias de
Verkami, con un total de 4 interacciones cada uno.

Tono y estilo de los contenidos

Pese a que el reducido espacio de los 140 caractéres de Twitter limita un poco, la cuenta
no perdié el tono de sus comunicaciones y encontr6 en la cuenta un espacio para
personalizar algunos agradecimientos a personas e instituciones que hicieron sus
aportaciones como mecenas.

También es de anotar que, tampoco se dejo de lado al equipo técnico, el toque de humor,

la frescura y la informacion sobre publicaciones en prensa sobre la pelicula y avances de
la campafia de crowdfunding.
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7. CONCLUSIONES

En este apartado, extraeremos tanto la pregunta como los objetivos de investigacion,
para establecer la consecucidn de estos y determinar cudles han sido las conclusiones
obtenidas luego de realizar el marco tedrico, establecer la metodologia del trabajo,
desarrollarlo y analizarlo.

7.1. Pregunta de investigacion y objetivo general:

Determinar ;Qué elementos presentes en redes sociales resultan claves o pueden
influir en que una pelicula de cine independiente, realizada mediante
crowdfunding logre ser financiada?

Para responder a ello, luego de explorar y analizar todas las variables presentes en las
cuentas de Facebook y Twitter de las cuatro peliculas seleccionadas, se ha establecido
que los factores que consideramos que pueden llegar a ser clave en la promocién de sus
campafias de crowdfunding son:

Duracion de la campafia: Vemos que en los casos seleccionados, a menor tiempo de
duracion de la campaiia, mayor es la implicacién y dedicacion en sus redes sociales para
generar un mayor numero de publicaciones y tratar de persuadir a los futuros mecenas
a participar en un proyecto.

Numero de Fans/seguidores: Aunque la cantidad no asegura la calidad, tener un
mayor numero de usuarios influye en que los contenidos que ofrece una pagina puedan
ser aprovechados y replicados a mayor escala, teniendo en cuenta que para tener una
‘eran’ comunidad de fans, es necesario ofrecer contenidos de valor.

Hora de publicacion: Cada comunidad es diferente, por eso es importante probar
publicar contenidos en diferentes horas del dia y ver en qué franjas funcionan mejor. En
el caso de las peliculas seleccionadas, una hora coherente fue entre las 13 y las 14h,
momento en que las personas hacen una pausa para comer.

Extension: Teniendo en cuenta que al tener un tiempo limitado, las campafias deben
promocionarse con mas frecuencia en redes sociales. En Facebook, es importante
concretizar los mensajes y no ser repetitivos, en las peliculas analizadas, la media fue de
maximo 4 lineas de extensidn. En Twitter no tenemos en cuenta esta variable.

Publicaciones con imagen: En promedio 1 de cada 2 publicaciones de los ejemplos
tomados incluyé una imagen. Aunque los textos son fundamentales, complementarlos
con buenas imagenes marca una diferencia y hace mas atractivos los mensajes.

Publicaciones con link a la campaia

Como ya lo mencionamos tanto en el apartado metodologico como en el analisis de la
investigacion, nos atrevemos a afirmar que ese es el mas clave de los factores que
pueden influir en la promocion de una campafia de una pelicula de cine
independiente en redes sociales. Redirigir los contenidos a la plataforma de
crowdfunding donde se aloja el proyecto representa el camino mas corto, para
materializar los esfuerzos hechos en redes sociales y lograr financiar un proyecto.
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Compartidos/retweets

Por encima de cualquier otra variable que implique alguna interaccién por parte de los
usuarios, elegimos los ‘compartidos’ y ‘retweets’ como factores influyentes porque
implican un esfuerzo mayor por parte de los usuarios al difundir la informacién en su
circulo de amigos y/o conocidos.

Adicionalmente, luego de realizar el andlisis de contenido de las publicaciones que
incluyeron link a la campafia, podemos establecer algunas conclusiones o parametros
que podrian seguir futuros proyectos que busquen financiar una pelicula independiente
mediante crowdfunding:

- Los contenidos emotivos o que exponen realidades, funcionan mejor que los que
mantienen un tono mas serio o neutral.

- Es vital agradecer siempre a los mecenas por sus aportaciones y todo tipo de
comentarios animando el proyecto.

- Motivar al call to action para que se comparta y difunda la informacién y que mas
personas se unan y colaboren.

- Insistir en que con muy poco dinero se puede hacer mucho y que ayudar
requiere poco esfuerzo.

- Mostrar que los pasos para aportar dinero son muy sencillos. De ser posible,
enumerarlos.

- Mencionar las recompensas para incentivar a los que aun no se deciden a
participar.

- Mostrar cercania y transmitir que el proyecto es de TODOS.

- Ofrecer contenidos nuevos, no reciclados: el tiempo de campafia es muy corto y
la gente espera ver cosas novedosas y diferentes. Hay mucho material que se
puede explotar.

- Tratar de explotar contenidos audiovisuales: al promocionar una pelicula, la
gente esperaria ver algo previo, asi sea muy corto, como un teaser, imagenes
donde se pueda visualizar un poco cémo sera el proyecto cuando ya esté
terminado.

- Utilizar imagenes propias y darle un estilo personal en cuanto a disefio, colores,
tipografia, etc. Repetir siempre la misma imagen o dejar simplemente la que por
defecto queda al agregar un link, muestra poca dedicacién y da la impresién que
todo es lo mismo.

- Involucrar al equipo técnico, creativo, directores, productores, etc., es un
elemento altamente valorado por los usuarios y futuros mecenas.

7.2. Objetivos exploratorios

- Examinar cada uno de los conceptos que contienen la investigacion, para ver qué
se ha hablado e investigado antes, para luego unificarlos y delimitarlos.

Luego de realizar una exhaustiva exploracion y revisiéon bibliografica, se pudo establecer
una mejor definicion y delimitar los tres grandes temas que contiene la investigacion: el
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crowdfunding, el cine independiente y las redes sociales, asi como conocer mas a fondo
qué se habia hablado al respecto.

En el apartado de marco tedrico se desglosé cada gran tema, abordando su definicidn,
historia, contextualizandolo en el entorno espafiol y utilizando ejemplos reales.

- Seleccionar peliculas independientes basadas en crowdfunding que han tenido
éxito, para estudiar el papel de su promocion en redes sociales.

Luego de revisar con detalle las plataformas de crowdfunding presentes en Espaiia, la
seleccion se redujo unicamente a Lanzanos y Verkami, las dos plataformas con mayor
antigiiedad y que se caracterizan por conservar la esencia del crowdfunding de tipo
‘recompensa’ y mantener una alta credibilidad y solidez en el sector.

Luego se definié el periodo de las campafias de las peliculas que se seleccionarian,
teniendo presente que Unicamente se abordarian proyectos de los dos ultimos afios, esto
con el fin de asegurar que la actividad, contenidos y datos a analizar de sus redes
sociales, fueran lo mas actuales posibles y contaran con una vigencia mas préxima.

Otro elemento que se tuvo en cuenta es que las peliculas seleccionadas tuvieran un
objetivo de recaudacion similar, esto para asegurar que fuese lo mas equitativo posible.

Finalmente, fueron seleccionadas dos peliculas independientes de cada plataforma
escogida que realizaran la promocién de sus campanas de crowdfunding durante 2015 y
2016. De Lanzanos: Media hora (y un epilogo), de 2015 y No vamos a tener la fiesta en
paz, de 2016. De Verkami: Agosto y Ana de dia.

7.3.0bjetivos descriptivos

Determinar las acciones que han realizado éstas peliculas en redes sociales y
describir los factores que han podido incidir en su éxito, entendido este como
haber conseguido la financiaciéon de la pelicula

Teniendo en cuenta la importancia de describir y observar las redes sociales de las

peliculas seleccionadas, en el apartado de analisis de resultados se describieron una a
una las variables presentes tanto en Facebook como en Twitter, con el fin de conocer los
elementos y variables presentes en cada pelicula que pudieron haber incidido en el éxito
de sus campafias y establecer si se relacionaban entre si.

7.4.0bjetivos explicativos

- Identificar los elementos que intervienen en las estrategias implementaron estas
peliculas y determinar si estas acciones estan relacionadas con el éxito de sus
campaiias de financiacion mediante crowdfunding.

Luego de detectar y describir las variables presentes en las redes sociales de las
peliculas seleccionadas, se decidié como complemento metodolégico, realizar un analisis
de contenido de las publicaciones que nos resultaron altamente importantes como
factor que puede llegar a influir en el éxito de una campafia de crowdfunding para una
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pelicula de cine independiente: las publicaciones que contenian link que redirigia el
trafico a la pagina de la campafia bien fuese en Lanzanos o en Verkami.

Adicionalmente, de las variables encontradas se tomaron en cuenta las que
consideramos pueden ser més valiosas y se descartaron las que segin nuestro criterio,
no resultaban importantes e influyentes para la promocién de una campafia de
crowdfunding en redes sociales.

- Establecer parametros que pueden incidir en la promocion a través de redes
sociales, con el objetivo de obtener una eficacia comunicativa que garantice su
financiacion.

Ademas de establecer las variables que pueden llegar a influir en el éxito de una
campafia de crowdfunding, gracias al andlisis de contenido, se pudo definir una serie de
acciones o parametros que pueden resultar eficaces a la hora de promocionar una
campafia de crowdfunding de un largometraje.

Adicionalmente, luego de observar, explorar y describir la actividad de las peliculas
seleccionadas, podemos concluir que la que mejor lo hizo fue Ana de dia por varias
razones:

1. Aunque cont6 con menos tiempo que los dos proyectos de Lanzanos, supo sacar

mejor provecho de sus recursos, haciendo participe tanto a la directora como al
equipo tras el proyecto.

2. Logré el mayor monto adicional al objetivo de recaudacién con casi 1.000 euros.

3. Tuvo un niamero de fans/seguidores considerable, respecto a los otros tres
proyectos.

4. Se esforz6 en generar un nimero ‘considerable’ de publicaciones: 89 en 41 dias,
que en otras palabras, nos dice que en promedio publicé poco mas de 2 veces al
dia.

5. Aposto por publicar con mayor frecuencia un dia los viernes en Facebook y los
miércoles y viernes en Twitter.

6. Escogio publicar con mayor frecuencia en horas coherentes: en Facebook de
13:00 a 14:00 horas y en Twitter de 7:00 a 9:00, en el primer caso, apelando a la
pausa de la hora de la comida, y en el segundo a la hora en que la gente usa su
movil mientras va a trabajar.

7. Laextension en Facebook por lo general no sobrepaso las 4 lineas.

8. Utiliz6 imagenes para acompafar los contenidos en mas de la mitad de las
publicaciones que realizo.

9. Aunque no hizo un uso considerable del video, fue la que mas veces lo utiliz6 en
Facebook, respecto a las demds peliculas, teniendo un total de 35.373
reproducciones.

10. Fue quien mas afadio el link que redirigia a la campafia de crowdfunding de los
cuatro casos seleccionados.

11. En Facebook, luego de Agosto, fue quien en total obtuvo mas interacciones (Me
gusta, compartidos-retweets y comentarios), mientras que en Twitter tuvo el
mayor numero de total de interacciones respecto a los otros proyectos.
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8. DISCUSION

Al revisar en retrospectiva la investigacion, es importante mencionar varios elementos:

En primer lugar, que aunque el tema inicial no estuvo totalmente claro, poco a poco
empez6 a tomar forma y se fue concretando, conservando siempre su esencia: tener
presente el cine y abordarlo en redes sociales.

El tema es novedoso, porque aunque por separado se ha investigado el crowdfunding, el
cine independiente y las redes sociales, en conjunto al realizar la busqueda bibliografica,
no se encontré ningun trabajo que abordara los tres temas a la vez.

Al iniciar la investigacion, se pudo observar que términos como ‘cine independiente’
tendian a ser muy subjetivos, por ello se precis6 buscar una definicién propia que
condensara el significado que se buscaba para la investigacidn y gracias a los hallazgos
haciendo revision de la bibliografia, se pudo establecer mejor los conceptos adecuados
para cada tema abordado.

Respecto al apartado metodolégico, es importante mencionar que aunque la intencién
era ademdas de realizar un andlisis de las variables, contar con entrevistas en
profundidad con diferentes perfiles de entrevistados, sin embargo, luego de gestionar
dichas entrevistas, no se obtuvieron los resultados esperados y esta opcién tuvo que ser
descartada.

Uno de los elementos a mejorar en futuras investigaciones, es primero, confrontar los
datos recopilados en las tablas 1 y 2, con los actores que intervinieron en las redes
sociales de los proyectos seleccionados, expertos en crowdfunding, personas que
trabajan en alguna de las plataformas presentes en Espafia, Asociaciones y/o
instituciones con conocimientos en el tema de micromecenazgo, mecenas que han
aportado dinero a proyectos, etc.,, esto con el fin de enriquecer la investigacion y
contrastarla.

En segundo lugar, respecto a las dos tablas utilizadas tanto para el analisis de variables
como para el analisis de contenido, aunque valiosas, para futuras investigaciones
podrian comprobarse de una forma mucho mas exhaustiva, ordenar mejor los datos y
graficarlos.

Para futuras investigaciones, hemos visto que Facebook va por un camino y Twitter por
otro, por ello, consideramos que puede ser de interés indagar si esto se debe a una
diferencia entre los publicos de una red social a otra, ver si son diferentes o si por el
contrario, guardan una relacién estrecha.
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