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Resumen

Virtual Television es una agencia de comunicaciones, marketing y publicidad, que ha
afianzado su core de negocios en el sector publico mediante el concurso en licitaciones publicas,
con una experticia de mas de dos décadas en la elaboracion de proyectos orientados en la
promocion y divulgacion de los derechos humanos; en temas de desarrollo y cambio social y
establecimiento de la paz para entidades del sector gubernamental, agencias de cooperacion y
organismos multilaterales.

Durante los ultimos cinco afos la organizacion ha percibido disminucién de los ingresos
en razon de la proliferacion de la competencia y la disminucién de los presupuestos destinados
en los procesos licitatorios y un impacto desde las medidas politico-sociales tomadas por el
Gobierno nacional en el Gltimo afio en ocasion de la pandemia de la COVID-19.

Virtual Television, desde una perspectiva camalednica, se adapto al entorno cambiante en
el que su actividad confluye, y en aras de incursionar en el mercado privado se dispuso a generar
contenido propio, un producto estrella, que respondia a la coyuntura que atravesaba el pais en
medio del confinamiento, con una serie documental denominada “Héroes en Pandemia”.

El siguiente documento investigativo, da cuenta de la indagacion e identificacion de las
dindmicas y fortalezas de Virtual Television, desde la perspectiva de la comunicacion estratégica
y el “Estrategar” de Rafael Alberto Pérez, las cuales constituyeron en parte fundamental en la
formulacion del Plan Estratégico de Comunicacion, orientado a posicionar la marca en un nuevo
nicho de mercado (sector privado) a partir de estrategias que respondan a las nuevas dindmicas
transmediales de la comunicacién y a una constante cocreacidn con otros actores del sector

audiovisual, para generar valor agregado, visibilidad y sostenibilidad de la empresa.



Abstract

Virtual Television is a communication, marketing and advertising agency, which has
established its core business in the public sector through tenders process. They have an expertise
of more than two decades in the project development oriented in promotion and dissemination of
human rights, development topics and building peace for government entities, cooperation
agencies and multilateral organizations.

During the last five years the organization has perceived a decrease in the income due to
the proliferation of competition and the reduction in budgets allocated in bidding process and an
impact from political-social measures taken by the National Government in the last year on the
occasion of the COVID-19 pandemic.

From a versatile perspective Virtual Television has adapted to the changing environment
in which its activity converges, and in the interest generate his own content, flagship product, the
organization generated a documentary series named “Héroes en Pandemia”, responding to the
situation that the country was through in the middle of confinement of the pandemic, creating a
social senses product.

The following investigative document gives an account of the inquest and identification
on the dynamic's and strengths of Virtual Television, from the perspective of strategic
communications and the Rafael Alberto Pérez’s concept “Estrategar”, which were fundamental
part in the formulation of the strategic communications plan; in order to establish the
organizations in a new market (private sector) based on strategies that respond to the new
transmedia communication dynamics and a constant co creation with other actor in the

audiovisual sector, to create value, visibility and sustainability of the company.



Palabras clave: comunicacion estratégica, sector audiovisual, posicionamiento de marca,
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1. Objetivos
1.1. Objetivo general.

Posicionar a Virtual Television en un nuevo nicho de mercado (sector privado) mediante
una estrategia de comunicacion.
1.2. Objetivos especificos.

- Indagar mediante un diagndstico situacional: las caracteristicas del modelo de negocio y
la experiencia adquirida por Virtual Television durante su trayectoria.

- Identificar las potencialidades que tiene Virtual Television en los campos de la
comunicacion y el marketing para posicionarla en el sector privado y fortalecer su marca en el
sector publico.

- Formular un Plan Estratégico de Comunicacion para Virtual Television respaldados en

su amplia experiencia en el sector publico para que pueda incursionar en el sector privado.

2. Metodologia

El siguiente documento se realiz6 de acuerdo con el método de investigacion cualitativo
que segun Maria Teresa Anguera (1986) es “una descripcion contextual (...). Lo que puede
implicar diversos matices es la forma de abordar tal descripcion” (p. 29). Por otro lado “la
investigacion cualitativa desarrolla un acercamiento interpretativo del mundo social” (Borda et
al, 2017, p. 10). Para Patton (1990) indic6 que “entre las técnicas en las que se basa este tipo de
metodologia para la recoleccion de datos, se destacan las entrevistas, observacion directa 'y
revision documental” (p. 4).

En la construccion del Plan Estratégico de Comunicacion para la organizacion Virtual
Television, se aplicaron tres (3) entrevistas semiestructuradas a los cargos directivos y una (1) a

un experto del sector audiovisual. La entrevista es “una de las herramientas para la recoleccion
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de datos maés utilizada en la investigacion cualitativa, permite la obtencion de datos o
informacion del sujeto de estudio mediante la interaccion oral con el investigador” (Troncoso &
Amaya, 2017, p. 330). Implementar esta herramienta permitio tener interaccion con los
miembros de la organizacion para conocer y reconocer las necesidades, sentires y oportunidades
que se podrian potencializar en este proyecto estratégico.

Durante el procesamiento de la informacion, se cuestiond sobre la necesidad de conocer
la voz y pensar de los aliados estratégicos, colaboradores y freelancers que confluyen en las
dindmicas organizacionales. Por tanto, se realizaron dos (2) encuestas para conocer su
percepcidn y sentir como miembros de esta. La encuesta permite “obtener de manera sistematica
medidas sobre los conceptos que se derivan de una problematica de investigacion” (Lopez &
Fachelli, 2015, p. 8). La generacion de encuestas brind6 una perspectiva de los actores y permitio
observar el componente de talento humano, comunicacion y planeacion estratégica de la
organizacion. Otra encuesta aplicada, se orient6 a una muestra organica y aleatoria para conocer
la percepcion acerca de los contenidos audiovisuales relacionados a la pandemia por la COVID-
19.

Dada la amplia trayectoria de Virtual Television, su memoria histdrica es un insumo
importante para la indagacion, por ello se procedié a la revision documental de su sitio web y
una linea de tiempo que evidencie los proyectos realizados y momentos hito en su gestion en el
mercado. Esta revision es clave ya que, segun la investigacion de Arias, 2016 (citado en Hurtado,
2008) “es un proceso basado en la busqueda, recuperacion, analisis, critica e interpretacion de
datos secundarios”. Otro punto para resaltar fue un anélisis de la competencia para conocer el
entorno competitivo en el que converge la organizacion y los posibles aliados estratégicos para

estrategias de cocreacion.
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Las herramientas esbozadas en este apartado cuentan con su respectiva planeacion
metodoldgica lo que permitio su ejecucion y consecucion en aras de enlazar una
complementariedad entre las técnicas y el andlisis de resultados de cada una.

Finalmente, se procedio a implementar la regla SODA MECA como herramienta de
analisis y condensacion de la informacion recopilada mediante las técnicas previamente
descritas. Esta regla ayudoé a “facilitar la visibilizacion de posibles estrategias de intervencion
para introducir modificaciones desde la identificacion de los factores™ (Martin et al., 2020, p.
49), en los ambitos internos, externos, reconociendo sus debilidades y fortalezas en el primero,
mientras que el segundo abordo6 las oportunidades y amenazas.

La decision de emplear la regla SODA MECA se dio a partir de la posibilidad de analizar
a mayor profundidad los hallazgos claves de la investigacion, asi como esbozar una propuesta de
estrategia a cada uno de esos factores identificados. Esto permitio en palabras de Sandra Massoni
(2019) “consolidar y validar una bateria metodoldgica especificamente comunicacional,
incluyendo técnicas, instrumentos de trabajo de campo y herramientas, que hacen operativo y

visibilizan el saber comunicacional en las organizaciones” (p. 62).

3. Contexto

3.1 Descripcion de la organizacion

Virtual Television es una empresa de caracter privado que pertenece al sector de
comunicaciones, marketing y publicidad. Fue constituida desde el 24 de febrero de 1998, segun
la Camara de Comercio de Bogotad. Con mas de 20 afios de experiencia, esta agencia de
comunicaciones presta sus servicios profesionales a entidades publicas y a organismos

multilaterales.
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Los ambitos de las comunicaciones, el marketing y la publicidad son mercados que se
configuran de interés para la organizacion, atendiendo a la concepcion de la comunicacion como
un derecho de los ciudadanos.

Virtual Television es reconocida por el profesionalismo y la creatividad de su talento
humano, sus altos estandares de calidad audiovisual y por estar a la vanguardia de las
necesidades comunicativas y los avances tecnolégicos de la era de la comunicacion y el
conocimiento.

Con sus producciones ha contribuido a la documentacion, promocion y divulgacion del
conocimiento y la cultura nacional a través de campafias de comunicacién y medios, enmarcados
por la naturaleza de sus clientes, en proyectos de promocion de los derechos humanos, desarrollo
para el cambio social y el establecimiento de la paz.

Las licitaciones publicas han sido el core de negocios desde que Virtual Television inicio
en la industria de las comunicaciones en Colombia. Esta agencia cuenta entre sus clientes con:
RTVC Sistema de Medios Publicos, Ministerio de Educacion Nacional, Ministerio de Minas y
Energia, Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, Ministerio de Salud
y Proteccion Social entre otros. EI Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, PNUD y
la Union Europea, entre otros organismos multilaterales. Sin embargo, debido a la coyuntura
social actual y la emergencia sanitaria declarada, las decisiones politicas en cuanto a la reduccion
en el gasto en temas de publicidad impactaron directamente a la organizacién con los Decretos
del Plan de Austeridad del Gasto, afectando significativamente los ingresos de los afios 2020 y

2021.



15

Por otro lado, los miembros de la organizacion evidenciaron la alta competitividad en las
licitaciones publicas por parte de otras empresas pertenecientes al sector, y por consecuencia la
disminucion de probabilidades de que fueran otorgadas.

En este diagnostico de comunicacion, se indagd como a través de la experiencia de
Virtual Television en el sector publico, se puede plantear una estrategia de comunicacion basada
en el reposicionamiento de marca de la organizacion y asi lograr incursionar en el sector privado
con una propuesta diferenciadora a través del analisis de las ventajas, debilidades, oportunidades
y amenazas de la misma; sin dejar de lado el fortalecer las actividades que han realizado en mas

de dos décadas con el sector publico.

3.1.1 Fuerzas del entorno

En el siguiente apartado, se realiza el analisis del entorno para la organizacion Virtual
Television, haciendo énfasis en las dimensiones politicas, econdmicas, socioculturales,
tecnologicas, ecologicas y legales de acuerdo con el modelo PESTEL, “herramienta muy (til
para estudiar los factores de los que dependen el crecimiento o el declive de los mercados, y
ofrece valiosas informaciones para el posicionamiento, el potencial y el rumbo a adoptar por los

negocios” (Jaramillo, S.f).
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Entorno Politico

Figura 1. Infografia entorno politico.

ENTORNO POLITICO

CORE DE NEGOCIO

2014/2018

Manuel Santos: ocho de cada 10 contratos en
‘adjudicados mediante contratacion directa’
~ (Semana, 2014).

directrices por parte del Gobierno Nacional.
to de la pandemia en el Estado, se emiten
d del Gasto, recortando presupuesto para
publicidad estatal.

La ley de i retirada por el en mayo de
2021, gaba las ivas que i el Fondo Mixto de
ion C y estimulo a la

yla
produccion de obras audiovisuales en Colombia.

ESTE TIPO.JE. D_En_&mﬂ_es’,éutﬁms IMPACTA A LA ORGANIZACIGN DADO QUE, A MENOR OFERTA DE
PROYECTOS EN PUBLICIDAD POR PARTE DEL GOBIERNO, SE DA UNA INCIDENCIA EN LAS LICITACIONES

Fuente: elaboracion propia.

Este entorno es relevante para Virtual Television toda vez que su core de negocios se
define acorde a la esfera politica, en donde las distintas entidades gubernamentales del orden
nacional y descentralizado, organismos multilaterales y organizaciones no gubernamentales
confluyen para hacer las licitaciones publicas a través de la entidad Colombia Compra Eficiente
y su plataforma SECOP 1.

Por otro lado, a traves de los Ministerios de Cultura y de Tecnologias de la Informacién y
las Telecomunicaciones y demas instituciones de orden transversal; los distintos gobiernos
establecieron directrices para el sector audiovisual y cinematogréafico, en concordancia con las

disposiciones de la Constitucion Politica de 1991 y las leyes emitidas por el Congreso de la
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Republica. Es por ello por lo que se analizo el cambio de Gobierno en 2018 y dada la coyuntura
actual por la pandemia de la COVID-19 se destacan los cambios sustanciales en términos de
politicas que han impactado al sector audiovisual.

Primero, de acuerdo con el informe de la Contraloria durante el Gobierno de Juan Manuel
Santos “ocho de cada 10 contratos en publicidad fueron adjudicados mediante contratacion
directa” (Semana, 2014). Asimismo, el organismo de control adujo que “durante su primer
cuatrienio, la publicidad contratada por el Estado fue millonaria y segn una evaluacion de los
organismos de control, pudo haber supuesto un gasto excesivo” (Semana, 2014).

Segundo, el Plan de Desarrollo 2018-2022 del Gobierno de Ivan Duque, incluyé un
articulo que prorroga por 10 afios, hasta el 2032, la Ley 1556 de 2012 (Ley de Filmaciones y el
Fondo Filmico Colombia) que permite otorgar una contraprestacion hasta del 40% para quienes
hagan trabajos audiovisuales en el pais (Ley 1955 de 2019). Pero durante inicios 2021, el
Gobierno Nacional en aras de recaudar mas ingresos, eliminar exenciones y beneficios
tributarios, incluyé en propuesta de Reforma Tributaria derogar las normativas que permitian
mantener el Fondo Mixto de Produccion Cinematografica y la contraprestacion y estimulo a la
produccidn de obras audiovisuales en Colombia. (Proyecto de Ley No. 594 de 2021 Camara, No.
439 de 2021 Senado).

Con la Declaracion de la emergencia econdmica, social y ecoldgica, mediante los Decreto
417y 637 de 2020, con el fin de enfrentar la pandemia del coronavirus permitié al Gobierno
Nacional adoptar, mediante decretos legislativos, “todas aquellas medidas adicionales necesarias
para conjurar la crisis e impedir la extension de sus efectos” (Presidencia de la Republica, 2020).
Entre las normativas adoptadas se expidio el Decreto 1009 de 2020 “Por el cual se establece el

Plan de Austeridad del Gasto”, que en su articulo 13° emitié lineamientos de ahorro en
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publicidad estatal, el cual se volvid a presentar para el afio fiscal 2021 con el Decreto 371 de
2021 reiterando el ajuste en publicidad estatal.

Las entidades que hacen parte del Presupuesto General de la Nacidn deberan abstenerse

de celebrar contratos de publicidad y/o propaganda personalizada o que promocione la

gestion del Gobierno Nacional, (agendas, almanaques, libretas, pocillos, vasos, esferos,
entre otros), adquirir libros, revistas, o similares; imprimir informes, folletos o textos

institucionales. (Decreto 1009 de 2020)

Este tipo de decisiones politicas impact6 directamente a la organizacion dado que, a
menor oferta de proyectos en publicidad por parte del gobierno, se da una incidencia en las
licitaciones publicas y la oportunidad de la organizacion en participar en estos procesos.

Se destaca que en 2020 el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (Mintic), en cabeza de la Ministra Karen Abudinen, abrié cinco (5)
“convocatorias dirigidas a la produccion de contenidos, como apoyo a las empresas colombianas,
priorizando en: micro, pequefias y medianas productoras, comunidades indigenas,
afrodescendientes, palenqueras y raizales, comunidades rom, canales de tv comunitarios y

operadores locales sin animo de lucro” (Redaccion Tecnosfera, 2020).
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Entorno Econdmico

Figura 2. Infografia entorno econémico.
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Fuente: elaboracion propia.

La pandemia por la COVID-19 impuso nuevas dindmicas en cuanto al consumo, las
cuales estuvieron marcadas fundamentalmente por politicas gubernamentales en lo referente al
distanciamiento social y al confinamiento de los ciudadanos en sus hogares para disminuir la
curva de contagio. Esto result6 en una creciente demanda de calidad en los contenidos y la

exigencia de narrativas mas acordes con la nueva realidad, aumentando la presién para los
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productores que se vieron obligados a detener la ejecucion de producciones programadas ya que
las actividades de la industria audiovisual y cinematografica no estaban contempladas como una
prioridad.

Figura 3. Consumo audiovisual en Colombia.
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Fuente: elaboraci6n propia a partir de la ilustracién 13 del Informe Colombia Audiovisual (Tic Tac, 2020).

La Ley 814 de 2003, mas conocida como la Ley de Cine, constituye un instrumento para
impulsar al sector audiovisual y cinematografico. Esto se hace posible a través de dos
mecanismos: los estimulos tributarios y el Fondo para el Desarrollo Cinematogréfico (FDC).
Asimismo, gracias a la Ley 1556 de 2012, el pais ofrece una devolucidn o contraprestacion para
peliculas total o parcialmente rodadas en Colombia, este estimulo en particular ha resultado en

excelentes resultados para el sector.
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Figura 4. Evolucion sector audiovisual en Colombia.
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Fuente: Informe Colombia Audiovisual. (Tic Tac, 2020).

En la anterior ilustracién demuestra como el sector ha logrado crecer con la entrada en
vigor de leyes que permiten beneficios tributarios y ayudas econémicas para la produccion
audiovisual en el pais.

Mediante entrevista a Andrés Jaramillo, abogado de la Universidad del Rosario, experto
en derechos de autor, legislacion de la industria cinematogréafica y autor de la publicacion «Cine
al Derecho», coment0 a cerca del funcionamiento de la industria cinematogréfica que:

En Colombia la industria cinematografica tiene dos vertientes muy grandes, la industria

en sentido amplio, porque tenemos en donde inicia la cadena, que es por los guionistas,

después viene, por supuesto, los directores desde la perspectiva artistica y autores de la
musica original, todo el personal artistico y técnico que hace parte de la produccion.

Todos ellos se marcan debajo de una sombrilla, por Ilamarlo de alguna manera, que es el

productor, que quien en la practica es el que tiene la iniciativa de hacer la obra

cinematografica y llevarla al mercado, entonces digamos que hay un eslabén que se
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podria llamar de capital y hay otro eslabon que uno podria llamar artistico. (Entrevista a

Andrés Jaramillo)

Por otro lado, segun un estudio sobre incentivos para la produccion de contenido
audiovisual en Colombia Tic Tac, apoyado por DIRECTYV, se aborda que:

El efecto provocado por el COVID-19 este afio, repercutird de acuerdo con cifras del

Viceministerio de Creatividad y Economia Naranja, en una caida potencial del valor

agregado del sector para el 2020, entre el 19% y el 27%. La cuenta satélite de Cultura 'y

Economia Naranja proyecto una contraccion de 14.2% en 2018 y 0.8% en 2019. Pese a

ello, Colombia, tiene ventajas competitivas similares en la region, mas adelante se

hablara con mas detalle al respecto. (Tic Tac, 2020. p. 23)

Estas cifras cobran importancia al percibir que las empresas del sector han aumentado y
tienen mayor reconocimiento debido a las narrativas que proponen, las cuales resultan atrayentes
e innovadoras.

De acuerdo con Montes (2019):

La industria audiovisual a nivel mundial tiene estimado un crecimiento promedio de

4,5% entre 2015 y 2019. Hasta antes de la pandemia se preveian ingresos para el 2020

que podrian llegar a US$105.000 millones frente a los US$85.000 millones registrados

cuatro afios atras.

Respecto al pago de impuestos, se tuvo en cuenta en cuenta la importancia de la
Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales — DIAN, dado que la organizacion recauda el
impuesto sobre la renta que “grava las utilidades derivadas de las operaciones ordinarias de la
empresa” (Procolombia, s.f). Asi mismo, el impuesto al valor agregado - IVA, a partir de “la

prestacion de servicios y venta e importacion de bienes” (Procolombia, s.f). Por otro lado, la
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organizacion debe estar al tanto de los cambios del Estatuto de Rentas de Bogota dado que pagan
el impuesto de industria y comercio — ICA y el predial.

Por otra parte, a nivel nacional, el sector de las comunicaciones, la publicidad y el
marketing se encuentran a la expectativa de las necesidades de los grandes anunciantes y de los
procesos de las entidades publicas o de capital mixto para reactivar sus economias.

Una de las conclusiones que deja el estudio de Tic Tac es que Colombia se configura
como un pais estratégico.

“Es el caso de Labo Digital una de las empresas lideres en América Latina en el sector

audiovisual que ofrece apoyo en las diferentes etapas de un proyecto audiovisual, desde

produccidn, hasta postproduccién, distribucion y exhibicion. Otra es Secuoya, empresa

espafola dedicada a la creacion, produccion y distribucion de contenidos audiovisuales y

digitales con presencia ejecutiva en Colombia, Chile, Perd, México y Espafia”. (Tic Tac,

2020, p. 39).

Dentro de este analisis del entorno, se ha identificado la oportunidad que tiene la
organizacion de no sélo depender de las licitaciones publicas, que han sido el modelo de negocio
por mas de dos décadas, sino que se puede potenciar toda la experiencia de la organizacion
incursionando en modelos de financiacion como el bartering ““el intercambio de servicio o
‘bartering’ supone llegar a acuerdos comerciales con otras empresas, a través de la obtencion de
un beneficio sin intercambio monetario” (Duran, 2020).

Este tipo de modelos alivianaria las finanzas de la organizacion, sin suponer un costo
mayor a las actividades que se vienen realizando; asi utilizando las redes de stakeholders que ya
han trabajado con Virtual Televisidn en proyectos de licitaciones publicas se podrian hacer estas

alianzas de bartering si se desea incursionar en el mercado privado.



Entorno Sociocultural

Figura 5. Infografia entorno sociocultural.
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Dentro del analisis sociocultural, se realizé una revisién en tema publicitarios en el marco

social con la ayuda de la tecnologia como herramienta para facilitar los sentidos de la
comunicacion. Segun Richard Santana, editor y periodista de la Universidad de Antioquia:

La rapidez con la que reaccionaron todos los servicios y los medios y productores de

contenidos distribuidos a través de plataformas digitales, en muchos casos ha sido mucho

mas eficaz y acelerada que la que han tenido los medios tradicionales con sus principales

negocios. No obstante, la conectividad y el acceso a tecnologias y dispositivos adecuados

aun no tienen la cobertura éptima en la gran mayoria de paises del mundo, incluido

Colombia. (Santana, 2020)
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Este componente es preponderante dentro del andlisis dado que los productos de la
organizacion dependen de la interconexion y conectividad con que cuente el pais para la
promocion de las piezas audiovisuales en plataformas online y medios tradicionales.

Es importante tener en cuenta el creciente advenimiento tecnoldgico dentro de este
campo social dado que supone un gran desafio en casi todos los ambitos de la vida. Las
herramientas tecnoldgicas cambiaron de manera fundamental la manera de relacionarnos y hacer
las cosas. En consecuencia, con las circunstancias actuales, declaracion de pandemia por la
COVID-19, las aplicaciones y sistemas de videoconferencia empezaron a tener lugar para
facilitar las relaciones en tiempos de confinamiento.

“Un reciente estudio de Learn Bonds, mostré que, en Estados Unidos en abril, Zoom
tenia el 43% del mercado, seguido de GoToWebinar con 19% y Webex con el 11% de
participacion” (Santana, 2020). Dadas las complejidades que se presentan hoy a raiz de la
pandemia, muchas de las dinamicas en el consumo de cine y television se han visto afectadas.
Esto impacta directamente al sector de la organizacion.

Por otro lado, los contenidos, tanto de canales tradicionales, como de plataformas
digitales se han acelerado “de acuerdo con una medicion de Business Insider, el crecimiento
relacionado con la pandemia, segln proyecciones, sera cercano al 40% en TV abierta, streaming
y servicios de noticias” (Santana, 2020). Dato relevante a futuro para la organizacion por la
oportunidad de hacer nuevos productos dirigidos a estas plataformas.

Dentro del Estudio del Centro de Pensamiento Tic Tac sobre Colombia audiovisual, se
evidencié que:

“(...) gracias al acceso a Internet de banda ancha de los consumidores y las suscripciones

a servicios de transmision por Internet como Netflix, HBO GO y Amazon Prime ha
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crecido. El aumento de dichos servicios de transmision, junto con el uso de Smart TV y

dispositivos de transmision populares como Roku, Apple TV, Google Chromecast y

Amazon Fire TV, han brindado a los usuarios una alternativa viable frente a los medios

tradicionales de television”. (Tic Tac, 2020, p. 23).

Figura 6. Uso de plataformas pagas para consumo audiovisual.
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Fuente: Informe Colombia Audiovisual. (Tic Tac, 2020).

Figura 7. Uso de aplicaciones para contenidos audiovisuales.
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Andreés Jaramillo expuso la trascendencia de las nuevas plataformas como nuevos actores
en el panorama nacional.
También tenemos un jugador muy importante que son los exhibidores y las plataformas,
los exhibidores como Cine Colombia, Cine Mark y todos ellos y las plataformas no hay
muchas, ni son muy grandes y por lo general los productores tratan de venderle sus
producciones a Netflix y a Amazon. Pero digamos que estamos en un punto embrionario
de eso. Lo que le dio vida al sistema cinematografico colombiano fue la Ley de cine, en
sus dos sus dos vertientes: una la creacion del Fondo de Desarrollo Cinematogréafico
(FDC), una alimenta de unos aportes parafiscales que salen de la boleta y la parte que le

corresponde al productor, al distribuidor y al exhibidor.

A lo largo del diagndstico realizado a la organizacion, se encontré que Virtual Television
con el liderazgo de su Gerente General, deciden salir en época de confinamiento a registrar una
serie de imagenes y relatos de los héroes de la pandemia”. Inicialmente se basaron en el personal
y talento humano en salud; entrevistando profesionales médicos, victimas por la COVID-19y
familiares de enfermos por el nuevo virus. La intencion, fue generar un proyecto de una serie de
capitulos para contar lo que se vivio en tiempo real por parte de estos héroes.

Segun el estudio que revel6 eMarketer en junio de 2020, se abocan tres tendencias. Entre
las cuales se destaca que a raiz de la pandemia algunos nichos de mercado, que estaban siendo
desatendidos, lograron encontrar un lugar mas privilegiado, uno que les ha permitido figurar en
el panorama de las comunicaciones. “Tal es el caso de servicios como EDYE.tv, una plataforma
orientada a nifios en edad preescolar, 0 Docubay, un servicio de suscripcién enfocado en
documentales” (Santana, 2020), es decir, consumo de contenidos ofrecidos por plataformas por

suscripcion.
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Entorno Tecnoldgico

Figura 8. Infografia entorno tecnoldgico.
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Respecto al item de tecnologia en la organizacion se debe hacer una contextualizacién
dado que los equipos y la tecnologia usadas para la produccion audiovisual en América Latina
son de disefio y produccidn extranjera.

Las empresas con mayor reconocimiento son Sony y Sharp, empresas japonesas que
llevan décadas disefiando esta clase de equipos. Por otro lado, también se encuentra DJI, una
empresa china experta en la construccion de drones y camaras estabilizadoras que conquistan

campos como la robotica, las energias limpias o las telecomunicaciones. Entre los equipos de
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sonidos mas famosos se incluyen las marcas alemanas Senheir y Newman, o la estadounidense
Shure.

A medida que las tecnologias avanzan en el sector, se van implementando en el mercado.
Por lo cual son importantes las innovaciones tecnoldgicas dado que estan presentes en toda la
cadena de valor de la produccién audiovisual, es decir, desde los softwares para escribir guiones
y gestionar las producciones en la etapa de preproduccion, asi como los equipos técnicos que
incluyen camaras, micréfonos, luces, equipos de sonido sofisticados y de amplio espectro y
luces. Esta tecnologia también es implementada para la animacién y los efectos especiales.

En cuanto a la postproduccidn alli se encuentran softwares muy robustos, y tecnologia
especializada que se desarrollan, en muchas ocasiones, para poder cumplir con las necesidades y
expectativas de las mas ambiciosas producciones cinematograficas.

Es el caso de la vieja técnica del croma key o llave de color, que consiste en extraer un
color de la imagen y reemplazar el area que ocupaba por otra imagen, con la ayuda de un
software. Esto se hace habitualmente rodando al personaje con un fondo verde o en ocasiones
azul.

A finales del siglo XXy el comienzo del siglo XXI la tecnologia ha demostrado completa
capacidad inventiva extraordinaria y vertiginosa. Prueba de ello son la gran inventiva en
dispositivos, equipos de produccion y transmision de medios audiovisuales. Estos cambios han
afectado todas las esferas, ya que la penetracion de la tecnologia se convirtio en un tema personal
con el uso de los smartphones y las tabletas. Las empresas dedicadas al sector de los contenidos
multimedia y todo lo relacionado con lo audiovisual, han podido vivir sus propias experiencias
durante todo este cambio. En toda la cadena de valor, los procesos han cambiado y evolucionado

de en un abrir y cerrar de diafragma, lo que ha llevado a los profesionales de este campo a
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ponerse a la vanguardia y a los consumidores a ser parte activa como prosumidores o
cocreadores de cada pieza e historia que se cuenta a través de estos medios.

Los principales cambios tecnoldgicos que han sido revolucionarios en el sector son: la
alta definicién, que ha permitido que podamos disfrutar de imagenes con unos niveles de nitidez
gue nos ponen muy cerca de la realidad.

El internet y streaming que han permitido un fendmeno no solo en términos tecnologicos
sino sociales, ni mas ni menos que la democratizacion de la informacién al exigir a productores y
autores a pensar en nuevas formas de distribucion y sus nuevos formatos. La robética y los
avances mecatronicos han conseguido el grado de credibilidad en grandes producciones. Y el 3D
que se ha encargado de dotar a las producciones de un grado de inmersion que han calado de
manera importante en las audiencias. (Hora.es, S.f)

También estan los sistemas de captura de movimiento o Mocap (por motion capture en
inglés) son un conjunto de técnicas que se usan para reproducir los movimientos de un sujeto real
(o actor) en un personaje virtual. (Teseo, 2020). Este movimiento se traslada a un modelo digital
3D para animarlo con los movimientos registrados. Los sistemas de captura de movimiento
tienen maltiples usos, pero destaca su uso en el cine y en los videojuegos. También se suele usar
en el mundo del deporte y en investigacion médica.

La realidad virtual es una tecnologia informatica que crea un entorno que simula una
experiencia para los usuarios y los sitta en dindmicas disefiadas para que quienes estén inmersos
puedan interactuar en espacios tridimensionales ya sea para ser explorados o para interactuar en

ellos, como es el caso de los juegos.
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A traves de la estimulacion de los sentidos se lleva a cabo una transformacion, una puerta
de entrada a un mundo artificial en la que los Unicos limites que existen son la disponibilidad de
contenidos y la capacidad del tecnoldgica.

Es una realidad virtual creada en un entorno artificial por programas informaticos que se
presenta a los usuarios donde se acatan las reglas y condiciones propias de estos espacios.
Algunas de sus caracteristicas mas comunes para vivir esta experiencia incluyen: Un par de gafas
que controlan lo que los ojos ven, ofreciendo distintas imagenes al cerebro, esto produce la
sensacion de que se esta en una escena tridimensional. Existen otros dispositivos que se pueden
usar, como unos guantes que detectan los movimientos a través de los dedos, también hay
auriculares que controlan lo que escuchas.

Al abordar este tema debemos tener en cuenta el hecho que la realidad aumentada y la
realidad virtual son dos caras de la misma moneda. La realidad aumentada podria considerarse
una realidad virtual con un pie en el mundo real. Esta simula objetos artificiales en un mundo
real, mientras que la realidad virtual crea un entorno completamente artificial en el que
interactuar.

En la realidad aumentada, el computador utiliza sensores y algoritmos para determinar la
orientacion y posicion de la cdmara, una tecnologia que desarrolla graficos tridimensionales que
aparecen desde el punto de vista del cAmara sobreimpresionado las imagenes generadas por el

computador en el mundo real. (Gonzéles, 2021)
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Entorno Ecologico

Figura 9. Infografia entorno ecologico.
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Fuente: elaboracion propia.

Desde la perspectiva ecoldgica, Virtual Television trabaja bajo el marco de los
audiovisuales para el desarrollo social, por ende, su compromiso por el medio ambiente es
intrinseco a su actividad. Lo anterior se refleja con la vinculacion a sus alianzas de caracter
institucionales, gubernamentales y multilaterales a aquellas organizaciones que tengan politicas

de conservacion y proteccion del medio ambiente.
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Por otro lado, sus procesos administrativos se realizan en su mayoria digitalmente para
evitar el desperdicio de papel, y de ser necesario solamente se hace una impresion por licitacion
de cara a la reduccion de uso de papel. Asimismo, cuenta con canecas de separacion de residuos
de acuerdo con los lineamientos del Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible.

La organizacion, ha estado siempre consciente del continuo avance de la tecnologia y la
demanda del mercado en la realizacion de productos audiovisuales de calidad. A través del uso
de tecnologia de Gltima generacion; por eso, han optado por el alquiler de los equipos
audiovisuales y asi mitigar la constante sustitucion de sus equipos. Esto, para disminuir la
contaminacion y la huella de carbono teniendo en cuenta que los materiales usados para crear
esta tecnologia contienen elementos altamente toxicos, que al entrar en contacto con el medio

ambiente causan dafios irreversibles en la salud de las personas y el medio ambiente.

Entorno Legal

Figura 10. Infografia entorno legal.

ENTORNO LEGAL

LEY 80 DE 1993 LEY 1150 DE 2007

Articulos 70 y 71 los cuales establecen e .
que “el Estado tiene el deber de Fomento actividad cinematografica

en Colombia, estimulo de las obras
promover el acceso de todos los - —— L iziar *
Estatuto General de Contratacidn Modificacién contratacién publica, 4fi i
colombianos a la cultura en igualdad cinematograficas del pais, para

Publica, reglas de contratos con modificacion a las modalidades y promover su actividad en territorio

ceoportipldades, yide crear entidades estatales requisitos en proyectos licitatorios. d :
incentivos y estimulos para personas e . . nacional como de destino para

instituciones que desarrollen patenciales Inversionistas.
manifestaciones culturales y ejerzan
estas actividades”.

DECRETO 456 DE 2021 DECRETO 1091 DE 2018

Devolucién IVA sector audiovisual, )
senvieios elaclonsdos conle Promocién actividad audiovisual, Modificacién pliegos sastre, para fomento rodaje obi=s ;
produccién de obras de cine, television cinematograficas, promueve al pais
y audiovisuales de cualquier género como destino para la filmacién de
exentos del impuesto sobre las ventas audiovisuales y desarrollo de la
-IVA con derecho a devolucion industria nacional.

bimestral.

identificacién de los servicios establecer reglas claras en procesos
cinematograficos y audiovisuales en el licitatorios con Unicos proponentes.
pais.

Fuente: elaboracién propia.
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Por ultimo, el entorno legal se fundamenta en la Constitucién Politica de Colombia en los
articulos 70 y 71 los cuales establecen que “el Estado tiene el deber de promover el acceso de
todos los colombianos a la cultura en igualdad de oportunidades, y de crear incentivos y
estimulos para personas e instituciones que desarrollen manifestaciones culturales y ejerzan estas
actividades” (Constitucion Politica de Colombia, 1991).

Virtual Television direcciona su funcionamiento a través de licitaciones publicas, las
cuales se encuentran reglamentadas mediante la Ley 80 de 1993 “Por la cual se expide el
Estatuto General de Contratacion de la Administracion Publica”, en donde se imparten las reglas
y principios que rigen los contratos de las entidades estatales; y la Ley 1150 de 2007 “Por medio
de la cual se introducen medidas para la eficiencia y la transparencia en la Ley 80 de 1993 y se
dictan otras disposiciones generales sobre la contratacion con Recursos Publicos”, que establece
modificaciones a las modalidades de seleccion donde se encuentra la licitacion publica, seleccion
objetiva, riesgos en la contratacién, verificacion de condiciones en proponentes, las garantias y la
publicacién de proyectos, entre otras.

En cuanto el fomento del sector audiovisual en Colombia, la Ley 814 de 2003 “Por la
cual se dictan normas para el fomento de la actividad cinematogréfica en Colombia”, permite el
estimulo de las obras cinematograficas del pais, para promover su actividad en territorio nacional
como de destino para potenciales inversionistas. Esta ley dispone beneficios tributarios y de
contribuciones de parafiscales para el Fondo de Desarrollo Cinematogréafico, asi como estimulos
para donaciones en proyectos de esta indole. (Ley 814 de 2003).

La Ley 1556 de 2012 “Por la cual se fomenta el territorio nacional como escenario para el
rodaje de obras cinematograficas” da un marco normativo al sector audiovisual de cara a

fomentar “la actividad cinematografica de Colombia, promoviendo el territorio nacional como
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elemento del patrimonio cultural para la filmacion de audiovisuales y a través de estos, la
actividad turistica y la promocién de la imagen del pais, asi como el desarrollo de nuestra
industria cinematografica” (Ley 1556 de 2012).

En los dltimos afios, Colombia ha reglamentado el sector audiovisual a traves de la
economia naranja, la cual agrupa “todas aquellas actividades 0 ideas que se transforman en
bienes y servicios culturales, cuyo valor esta determinado por su contenido de propiedad
intelectual, valores nacionales, espirituales, personales, sociales y ambientales”. (Tic Tac, 2020,
p.37).

Por otro lado, se sanciono la Ley 2022 de 2020 “Por la cual modifica el articulo 4 de la
Ley 1882 de 2018 y se dictan otras disposiciones” en concordancia con los pliegos tipo, de cara a
“acabar “con esos carruseles de tnicos proponentes” y con “los pliegos sastre”, que permitian
prerrogativas contractuales para asignar los contratos a dedo” (Presidencia de la Republica,
2020).

Asimismo, el Decreto 1091 de 2018 “Por el cual adiciona el articulo 2.10.3.3.4 y el
Capitulo IV al Titulo 111 de la Parte X del Libro 1l del Decreto 1080 de 2015 con el objeto de
fortalecer la promocioén de la actividad audiovisual en el pais”, reglamenta “cuales son los
servicios cinematograficos y audiovisuales, con el fin de aclarar que son aquellos que provienen
de los equipos humanos e insumos artisticos o técnicos, como todos aquellos que hacen posible
una produccién desde el punto de vista logistico o material” y “trazar un lineamiento general
dentro de los cometidos de la Ley 1556 de 2012 que favorezca el desarrollo de trabajos de
filmacion en el pais, destacando la posibilidad que tienen todas las entidades estatales de prestar
el apoyo que se requiera para dicho efecto, especialmente en cuanto a la utilizacion de elementos

y locaciones” (Decreto 1091 de 2018).
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Desde la optica de Virtual Television como un proveedor de servicios del sector audiovisual,
recientemente el Ministerio de Hacienda y Crédito Publico reglamentd el Decreto 456 de 2021
para los “servicios relacionados con la produccidn de obras de cine, television y audiovisuales de
cualquier genero exentos del impuesto sobre las ventas -IVA con derecho a devolucion

bimestral” (Decreto 456 de 2021).

3.1.2 Anélisis DOFA

A lo largo de la investigacion se realizé el analisis DOFA o FADO de Virtual Television. Se
considero pertinente en el marco del objetivo especifico de indagacion del modelo de negocio y
experiencia de la organizacion elaborar la matriz. En ella se consolid6 aspectos internos tales
como las debilidades y fortalezas de la organizacion; y por el otro lado los factores externos
generalizados mas alla del PESTEL como las amenazas y oportunidades.

Figura 11. DOFA Virtual Television.
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Fuente: elaboracién propia.
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3.2. Descripcion organizacional

Virtual Television, como empresa de caracter privado del sector de comunicaciones,
marketing y publicidad, afianza su modelo de negocio en el sector pablico, mediante licitaciones
publicas, debido a la legislacion del Estado colombiano que, en funcién de adjudicar los
contratos de compras publicas de productos y servicios de las diferentes instituciones
gubernamentales, adopta politicas de transparencia a las cuales se debe regir la organizacion. Es
por ello por lo que presta sus servicios profesionales a entidades gubernamentales y a organismos
multilaterales especificamente.

Virtual Televisidn es una agencia de comunicaciones reconocida por el profesionalismo y
la creatividad de su talento humano, sus altos estandares de calidad audiovisual y por estar a la
vanguardia de las necesidades comunicativas y los avances tecnologicos de la era de la
comunicacion y el conocimiento.

Con sus producciones ha contribuido a la documentacion, promocion y divulgacion del
conocimiento y la cultura nacional a través de campafias de comunicacién y medios, enmarcados
por la naturaleza de sus clientes, en proyectos de desarrollo para el cambio social y el
establecimiento de la paz.

La sede de trabajo se ubica en la ciudad de Bogot4, en la Calle 28 #133-24, Oficina 407
en el Parque Central Bavaria. Entre su portafolio de servicios se encuentran: el disefio de
estrategias de comunicacion; la produccion audiovisual con equipos de tecnologia de punta;
mercadeo social para proyectos, programas y campaiias con un enfoque social para la cultura,
educacion e identidad de grupos objetivos; campafas publicitarias para generar cambios sociales;

planes de medios y marketing digital.
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3.2.1 Nivel Estratégico

Como se menciond anteriormente, a pesar de ser una empresa privada, su modelo de
negocio le apuesta a la participacion en licitaciones pablicas para la consecucion de contratos
ajustados a los servicios ofrecidos. En este aspecto estratégico, en ocasiones para presentarse
como proponentes, la organizacion realiza alianzas estratégicas con otras empresas del sector con
el objetivo de complementar la oferta y cumplir con los requisitos de los pliegos licitatorios.
Estas alianzas suelen ser las uniones temporales con stakeholders del mismo sector pero que
proveen otro tipo de servicios para complementar la propuesta y presentarse en conjunto a un
concurso de licitacion publica.

Sin embargo, de acuerdo con informacién suministrada por el Director administrativo,
durante indagacion en entrevista semiestructurada, expuso que “(...) anteriormente cuando
ibamos a proceso licitatorio llegaban 7 u 8 empresas hoy en dia llegan 20 o 30 empresas”.
Aspecto que ha cerrado el mercado donde la organizacion venia desempefiandose durante mas de
dos décadas, revelando que la multiplicidad de actores que se hoy en dia se presentan en los
concursos licitatorios se convierte en un problema para lograr obtener la adjudicacion de los
proyectos.

Dado lo anterior, y teniendo en cuenta que el sector audiovisual es uno de los méas
competitivos en el pais, segun el diagndstico situacional evidenciado anteriormente. Se decidio
desde el grupo de trabajo realizar un mapeo de la competencia de Virtual Television.

Analisis de la competencia

A lo largo de la investigacion, se ha tenido que responder frente a las debilidades de la

organizacion en el campo de la publicidad y la comunicacion digital, dado que no cuenta con un

sitio web robusto y actualizado. Ademas, carece de las principales redes sociales que le permiten
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presencia continua y divulgacion de productos, un factor esencial para una organizacion del
sector audiovisual como es Virtual Television.

El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio, una empresa,
una institucion o incluso una persona. (...) Pero posicionamiento no es lo que se hace con el
producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas. (Kotler & Keller,
2016, p. 311)

A partir del diagnostico realizado se comprob6 que el core de negocios en los que se
desarrolla de manera exclusiva la organizacion no demanda esa presencia y divulgacion en
entornos de comunicacion digital o como marca.

Sin embargo, la incursion a otro nicho de mercado demandara cambios en cuanto a cémo
se debe presentar a la organizacion, cdmo encontrarla en la web y en las redes sociales una
excelente oportunidad para darse a conocer. “Para disefiar y aplicar las mejores estrategias de
posicionamiento, las empresas deben prestar especial atencion a sus competidores. Los mercados
se han vuelto demasiado competitivos como para centrarse unicamente en los consumidores”.
(Kotler & Keller, 2016, p. 330).

Dado lo anterior, se realiz6 un estudio de la competencia, el cual estuvo dirigido a fijarse
detenidamente en las empresas entre las que se encontraban los principales competidores de la
organizacion y los asociados estratégicos desde cuatro ejes de evaluacion: identidad corporativa,
portafolio de servicios, presencia en la web y factor diferencial. Este analisis también fue un
insumo estratégico, al momento de disefiar las tacticas del Plan Estratégico de Comunicacién
ampliando el alcance a las empresas que pudieran configurarse como candidatas a asociacion o

alianzas a partir del modelo de bartering.
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Figura 12. Identificacion competencia (Posible asociacion bartering & aliados

estratégicos).
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Fuente: elaboracién propia a partir de analisis documental a 16 empresas de la competencia.

Figura 13. Identificacion competencia (Publicidad y Marketing & licitaciones publicas).
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Fuente: elaboracion propia a partir de analisis documental a 16 empresas de la competencia.
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Figura 14. Analisis de la competencia desde los cuatro ejes de indagacion.
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Fuente: elaboracion propia a partir de analisis documental a 16 empresas de la competencia.



Figura 15. Revision de Virtual Television frente a la competencia a partir de los ejes de indagacion.
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Fuente: elaboracion propia a partir de analisis documental a 16 empresas de la competencia.
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Identificacion asociaciones y federaciones sector audiovisual en Colombia

Un articulo de la revista colombiana Portafolio destaca la importancia que poseen las
agremiaciones, ya que funcionan como 6rganos representativos de intereses del sector privado,
también hace alusion a que en Colombia esta figura es antigua y ha sido crucial para el desarrollo
empresarial a través de los afos.

Se pueden enlistar aqui algunas de las mas reconocidas: Sociedad de Agricultores de
Colombia, SAC, la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia, ANDI; la Asociacion
Bancaria; la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia; La Federacion Nacional de
Comerciantes, Fenalco; entre otros, todos ellos constituidos durante el Siglo XX. (Revista
Portafolio, S.f).

El rol preponderante que tienen esta asociado a la formulacion de las politicas publicas

siendo interlocutores validos frente al Gobierno y al Congreso. La razon de ser de los

gremios, la conceptualizé6 Mancur Olson en su libro sobre la Logica de la Accién

Colectiva. (Revista Portafolio).

En consecuencia, con estas declaraciones y fieles a la relevancia de fundar comunidad,
tejer redes e incentivar la cocreacidn se hace imprescindible hacer un breve analisis de cdmo esta
constituido el sistema audiovisual y cinematografico en lo referente a agremiaciones en
Colombia, no sin antes recordar al lector las razones por las cuales el cine no es solo una
industria millonaria.

La Ley General de la Cultura de 1997 creo la Direccion de Cinematografia del Ministerio
de Cultura encargada del desarrollo del proyecto cinematografico del Fondo Mixto de Promocion
Cinematogréafica Proimagenes Colombia, con el propoésito de generar desarrollo académico,

social, cultural e industrial en torno a la cinematografia.
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De acuerdo con Morsch (2011), Proimagenes es:

Un proyecto de largo aliento que entendiera las articulaciones sociales, economicas y
productivas de un sector tan complejo. Un proyecto que comprendiera el qué hacer
cinematografico nacional en todos sus eslabones como un instrumento para la paz, la
convivencia, la integracion internacional y el desarrollo social, sin perder de vista que el

mismo debia darse en un ambiente complejo como el que caracteriza a nuestro pais.

A continuacion, se referencian algunas de las agremiaciones existentes del sector

audiovisual colombiano:

La Asociacion Colombiana de Actores, ACA; La Asociacion Colombiana de Sonido
Cinematografico — ADSC; Asociacion de Directores de Fotografia de Colombia ADFC,;
Asociacion de Directores y Productores Jovenes EL TRICICLO; Asociacion de Films
Animados ASIFA; Corporacién Colombiana de Documentalistas ALADOS; Asociacion
Internacional de Films Animados -ASIFA; Asociacion de Guionistas Colombianos LOS
GUIONISTAS CUENTAN y la La Asociacién Colombiana de Productores de Cine

Independiente ASOCINDE.

Por otro lado, también se encuentran afiliados a esta industria: Grupo de Empresarios de

Animacion GEMA Colombia; Asociacion de Postproductores POSTPOPULI; Red Colombiana

de Escritores Audiovisuales; Posproductores Asociados de Colombia PAC; Asociacion Nacional

de Festivales de Colombia.

El ecosistema audiovisual y cinematografico en el pais es nutrido, sin embargo, hace falta

cohesion y disposicion de los gremios para trabajar de forma organizada, carece de un engranaje

que dinamice acciones conjuntas que hagan de este sector uno mas solido y determinante.
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3.2.2 Nivel organizacional

A lo largo de la investigacion se han identificado dos (2) socios en la cabeza de Virtual
Television, un revisor fiscal, un asesor juridico y 7 colaboradores mas quienes acompafan los
procesos licitatorios; estos ultimos, figuran bajo un contrato de prestacion de servicios de
acuerdo con el proyecto que se les adjudique. El horario de los trabajadores se establece cuando
inicia el proyecto, sin embargo, la organizacion labora en horario de las 8:00 horas hasta las
15:00 horas, jornada laboral. Este horario se puede extender dependiendo del proceso licitatorio.
El resto del talento humano es contratado de acuerdo con las necesidades que se identifiquen en
cada uno de los proyectos.

El Gerente General, principal socio quien, a su vez, esta en la cabeza de Virtual
Television, toma las decisiones finales sobre los proyectos o licitaciones a aplicar. Por

otro lado, tenemos al Director administrativo; es el puente entre el Gerente General, los
clientes y aliados estratégicos. Finalmente, el Jefe de Proyectos y Licitaciones, es el encargado
de gestionar las licitaciones, desde su consecucion hasta su desarrollo. También, esta encargado
del talento humano interno y freelance.

En el area financiera y de contabilidad, la organizacién cuenta con un revisor fiscal, quien
se encarga de verificar que la empresa esté cumpliendo con los estatutos de la empresa
cumpliendo las atribuciones que sefiale la ley, ademas de tener al dia el informe de resultados y
contabilidad de la organizacion. Por otro lado, se tiene la contratacién de un profesional juridico,
encargado de asesorar la perspectiva legal sobre sentencias, sanciones o principios legales que se
puedan aplicar al sector donde incursione Virtual Television.

Durante el desarrollo del diagndstico de esta investigacion se encontré que Virtual

Television no cuenta con un organigrama oficial en sus estatutos, dado el modelo de negocio y el
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manejo del talento humano. Es por ello, que dado los acercamientos realizados mediante la
aplicacion de entrevistas semiestructuradas se procedio por parte del grupo presentarle a la
organizacion una propuesta de organigrama atendiendo a la necesidad de fijar los roles de cada

uno de los miembros que estan de manera recurrente en la empresa.

Propuesta de organigrama

Figura 16. Esquema propuesta organigrama Virtual Television.
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Fuente: elaboracién propia en ejercicio de co-creacién con la organizacion.

Asimismo, se encontré que habia una similitud en el proceso de la Mision, Vision,
Principios y Valores de la organizacién. Aqui es importante destacar que no se esta
argumentando que la organizacion no contaba con estos datos, sino que no se encontraban en una

memoria historia o de archivos para analizar teniendo en cuanta que, la informacién era de
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caracter informal y no estaba consignada en documento alguno. Por lo tanto, se elabord una
propuesta desde el grupo, co-creado con el acompafiamiento de los tres actores a los que se les
realizaron las entrevistas.

Propuesta de instrumentos de planeacién estratégica

Mision

Somos una empresa dedicada a disefiar y realizar contenidos con el proposito de
satisfacer las necesidades comunicativas de las instituciones gubernamentales colombianas y los
organismos multilaterales que se interesan por los procesos de mejoramiento y calidad de vida de
los colombianos.

Llevamos mas de dos décadas contribuyendo a la documentacion, promocion y
divulgacion del conocimiento y la cultura nacional a través de campafias de comunicacion y
medios enmarcados, por la naturaleza de nuestros clientes, en proyectos para el cambio social, el
desarrollo sostenible y el establecimiento de la paz en nuestro pais.

Vision

Trabajamos incansablemente para seguir siendo un referente en el sector audiovisual en
el ambito privado y ampliar nuestro campo de accion como una productora independiente que
asegure a nuestros clientes producciones de talla mundial, constituyéndose asi en una gran
promesa para inversores que conecten con la idea de crear contenidos audiovisuales de gran
impacto y recordacion.

Principios
« Mantenemos conexion con las necesidades de nuestros publicos.
« Creemos de manera altruista y determinada en la construccién del pais.

« Trabajamos bajo principios de ética y respeto por el derecho a comunicar.
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Valores

* Creatividad

Generamos ideas de valor que encajen con las necesidades del entorno. Ser diferentes no
es sindnimo de creatividad, lo que hacemos es darle valor a lo que creamos en cada tematica que
abordamos.

* Innovacion

Nuestra trayectoria en el mercado ratifica que somos una empresa que se ha mantenido en
el tiempo de manera innovadora. Estamos comprometidos en mejorar cada dia nuestros procesos
llegando a las audiencias que requieren un equipo de calidad con ideas disruptivas capaces de
fomentar dialogos abiertos para generar un impacto positivo en la sociedad.

« Compromiso

Ponemos todo nuestro empefio en cada proyecto que iniciamos, llevandolo a cabo con

eficiencia de principio a fin avalados con los propositos trazados como empresa. Siendo
fieles y consecuentes a nuestra razon de ser focalizandose hacia nuestros objetivos.

« Trabajo en equipo

Somos un grupo de personas movilizadas por una misma causa y esto hace que nuestro
trabajo se enfoque en ofrecer el mejor servicio. Nos caracterizamos por ejecutar proyectos en
sinergia con quienes confirman el equipo creativo y nuestros clientes, profundamente

convencidos de la eficacia del trabajo en equipo.

3.2.2.1 Componente Talento Humano
Como se menciond previamente en la descripcion organizacional, Virtual Television
cuenta con un componente de talento humano reducido, que responde a las necesidades de su

actividad comercial en cuanto a los procesos de licitaciones publicas. Sin embargo, segun el
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Director administrativo, quien también hace las veces de coordinador de talento humano,
comento lo siguiente en la aplicacion de la entrevista semiestructurada:

"De acuerdo como los procesos se ganen se van contratando personas profesionales
digamos en técnicos de acuerdo con la necesidad que tenga el contrato, entonces hoy por hoy, en
la empresa somos 10 personas han llegado momentos en que somos 120, 150, 80, porque cada
que salen esos procesos vinculamos a otras personas para ejecutarlo (...)".

El modelo de negocio de la organizacién permite un componente de talento humano
versatil, desde la investigacion realizada se implementd una encuesta a los colaboradores y
freelancer con el objetivo de conocer como se caracteriza ese capital humano de Virtual
Television. A continuacidn, se presentan los resultados:

Figura 17. Resultados herramienta encuesta — Género.
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta a colaboradores y freelancer.

Virtual Television se compone en un 60% de personal de género masculino, es decir 5
hombres y un 40% de mujeres, 4 mujeres en los que compete a los colaboradores y freelancers.
Este resultado va en concordancia a las declaraciones del Director administrativo "(...) en este
mundo audiovisual, el tema es variado por decir algo casualmente digamos que hay mas personal

masculino que femenino, si porque estamos hablando de camardgrafos, asistentes, realizadores,
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productores, yo creo que hay una relacion casi de 80% hombres y 20% mujeres incluso 85%
diria yo hombres y el 15% mujeres"”.

Figura 18. Resultados herramienta encuesta — Edad.
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta a colaboradores y freelancer.

De acuerdo con un analisis generacional a partir de los datos arrojados en el componente
de la edad dentro de la encuesta se logré constatar que un 44.4% de las personas participantes en
las encuestas tienen entre 46 y 56 afios, ubicandolos en el segmento de la generacion x,
individuos caracterizados por la flexibilidad, libertad e informalidad. Una generacion que
cuestiona la autoridad en cuanto las jerarquias y estructuras verticales; aprendieron con la llegada
de la tecnologia a un mundo mas equitativo; consideran el tema laborar un aprendizaje libre y
equilibrado con la vida personal; en cuanto comunicacion esperan respuestas inmediatas por
cualquier medio; no son resistentes al cambio y sin molestias de los tradicional aun cuando
apoyan la diversidad. (Universidad Imposible, 2014).

Por otro lado, un segundo segmento de los encuestados pertenece a la generacion
Milleniall, entre los 26 y 45 afos, es decir el 55% de la organizacion, sin desconocer que algunos
pueden tener un poco de la generacion X. Este rango etario se caracteriza por nacer y crecer en

un mundo conectado por lo cual los avances en la materia no son un problema; en cuanto la
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autoridad sienten respeto por la jerarquia; el aspecto laboral es fundamental; sin embargo, aqui se
presenta un actor que no trabaja en un solo lugar sino en mdltiples a la vez; la comunicacion es
permeada por las redes sociales y los multidispositivos; son perfiles fieles a sus ideales de
libertad y con constante medicidn de las metas y aspiraciones. (Universidad Imposible, 2014).
Finalmente, si bien en esta encuesta no se incluyeron a los directivos, es importante
destacar que son individuos ubicados en la generacién baby boomers, los cuales se caracterizan
por ser ambiciosos, exitosos y triunfadores. Actores que respetan la autoridad, aunque con
algunas renuencias; consideran la tecnologia un reto y apoyo para la vida; trabajan largas horas
por salarios y renombre en su vida laboral; son personajes muy competitivos y que buscan
destacarse sobre los demas; suelen tener mayor afinidad con personas semejantes a ellos; se
adaptan a la comunicacion y sus nuevos canales; son resistentes al cambio y consideran que el
mundo es una oportunidad sin salir de la zona de confort. (Universidad Imposible, 2014).

Figura 19. Resultados herramienta encuesta — Nivel educativo.
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Fuente: elaboracién propia a partir de encuesta a colaboradores y freelancer.

Las observaciones del Director administrativo expuestas en el punto de los resultados de
género en donde se resaltd que mas de un 75% del sector audiovisual esta compuesto por
hombres; se realiz6 la indagacién de cuales eran los niveles educativos de los colabores y

freelancer que acompafian a la organizacién, puesto que algunas profesiones de este sector son
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recientes y en su mayoria no se ensefia en universidades el manejo de equipos audiovisuales mas
alla de un técnico o una clase dentro del pensum de carreras del comunicacion o similares. Con
este abordaje educativo, se pudo observar que el 55.6% de los encuestados son profesionales, un
11.1% tiene conocimientos empiricos del sector dado que han trabajado a lo largo de su vida en
la misma actividad de manejo y produccién de proyectos audiovisuales, un 11.1% tiene estudios
de tipo técnico, y 22.2% tienen cursos o capacitaciones ya especificas en el area.

Figura 20. Resultados herramienta encuesta - Situacion laboral actual.
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta a colaboradores y freelancer.

Un tercer aspecto que se abordd fue en lo que respecta a la situacion laboral actual a la
que respondian los colaboradores y freelancer cuando se aplicé la encuesta (octubre de 2020).
Esta pregunta iba orientada a conocer la disponibilidad del talento humano si en el momento se
requeria ejecutar un proyecto licitatoria y las oportunidades de empleabilidad con la
organizacion. Entre los resultados se encontrd que el 57.6% de los encuestados se dedican a
labores de independientes. Un 11.1% son empleados de tiempos parcial y el 33.3% son
empleados de tiempo completo. De este Ultimo se evidencid a la gran mayoria de los
colaboradores que trabajan Virtual Televisién aun cuando no hay ejecucion de proyectos

licitatorios, pero si otras actividades de la organizacion.



Finalmente, dentro del abordaje demogréafico de la encuesta aplicada se obtuvieron los
siguientes datos:

Figura 21. Resultados herramienta encuesta - Estado civil.
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta a colaboradores y freelancer.

Figura 22. Resultados herramienta encuesta - Nucleo familiar, hijos.
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta a colaboradores y freelancer.

Estos datos si bien no son un abordaje especifico, si permite ver que el componente de
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talento humano de la organizacion tiene o tuvieron un nucleo familiar, en donde el 77.8% tienen

hijos. Esta pregunta estaba orientada a conocer si es requerido el traslado del talento humano, si

el aspecto familiar podria constituir un factor clave para realizar dichos desplazamientos.
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3.2.2.2 Componente Financiero

Otro aspecto revisado en el nivel organizacional correspondio al analisis financiero de
Virtual Television Ltda. (nombre oficial ante Camara y Comercio), a partir del informe de estado
financiero correspondiente al afio 2019 e informacion correspondiente al afio 2020. Respecto a
la informacion alli registrada se identificé lo siguiente:

Tomando los activos corrientes, los cuales se componen por las subcuentas efectivo y
equivalente al efectivo, y cuentas por cobrar se observé una variacion porcentual del 10,56%
entre el informe 2018 respecto al afio 2019. Este dato represent6 un incremento de $47.883.394
de pesos, donde predominan los depésitos en bancos nacionales. Esto permitio afirmar que la
organizacion cuenta con liquidez la cual esta respaldada al revisar su razén corriente.

Por otro lado, en los activos no corrientes, se presentd la subcuenta de propiedad planta y
equipo, en donde se observo una ligera depreciacion en el ambito de construccion y
edificaciones, dado que la organizacion cuenta con un bien inmueble de su propiedad, sin
embargo, hay una adicién en equipos, computo y comunicaciones de alrededor de cuarenta y tres
millones ($43.110.253 de pesos) que influye en un incremento para el afio 2019, dando como

resultado una variacion de 6.57% frente al 2018.

Tabla 1. Activos Virtual Televisién 2019.

2019 2018
Activos corrientes $501.081.522 $453.198.128
Activos no corrientes $377.726.973 $354.440.000
Total $878.808.495 $807.638.128

Fuente: elaboracion propia a partir del informe de estado de situacion financiera de 2019 de Virtual Television

Ltda.
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Seguidamente en el analisis de los pasivos, la organizacion conté con una disminucion de
sus deudas de $67.414.503 de pesos, que es una variacion de 19,5% del 2018 al 2019. En los
pasivos corrientes se observaron cuatro subcuentas: obligaciones financieras a corto plazo con
bancos nacionales; cuentas por pagar que corresponde a pago a cuentas por pagar comerciales o
proveedores, honorarios y servicios publicos.

Tabla 2. Pasivo Virtual Television 2019.

2019 2018
Pasivos Corrientes $164.370.698 $192.439.100
Pasivos No Corrientes $112.940.489 $152.286.581
Total $277.311.178 $344.725.681

Fuente: elaboracion propia a partir del informe de estado de situacidn financiera de 2019 de Virtual Television

Ltda.

Finalmente, en analisis de estado financiero se abordd el patrimonio. Dicho apartado
arrojo la presencia de cuatro subcuentas, la primera de capital social por 66.000.000 de pesos;
segundo, un incremento en las reservas; tercero, una disminucion muy leve del resultado de
ejercicios anteriores entre 2018 y 2019 y cuarto, resultado del ejercicio con un incremento
representativo. Teniendo en cuenta los valores anteriores referenciados en el informe se observa
una variacion del 29,9% en el patrimonio entre los dos periodos de estudio, correspondiente a
$138.548.870 de pesos.

Tabla 3. Patrimonio Virtual Television 2019.

2019 2018
Total patrimonio $601.497.317 $462.912.447

Fuente: elaboracién propia a partir del informe de estado de situacion financiera de 2019 de Virtual Television

Ltda.

En segunda medida, se analizo el informe de resultados de la organizacion,

especificamente del afio 2019. Se evidenci6é un aumento en los ingresos operacionales, en
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comparacion con el afio 2018, con una variacién porcentual del 25.9% ($185.470.176). Respecto
a los costos de ventas hay un ligero incremento de una variacion porcentual entre 2018 y 2019
del 13.2% ($45.152.775).

Por otro lado, la utilidad bruta de la organizacion aumento significativamente del 2018 al
2019 en un 37.5%, la cifra de $140.317.401. En cuanto los gastos operacionales, la organizacion
maneja dos subcuentas: gastos de administracion y gasto de venta, los cuales durante los
periodos analizados presentaron un alza en la variacion porcentual de 18.9% ($17.232.879), en
donde los gastos de administracion tienen un aumento significativo debido a gasto de personal,
honorarios, servicios, impuestos y depreciaciones.

La utilidad (pérdida) operacional de Virtual Televisidn Ltda. entre 2018 y 2019 presento
una variacion porcentual de 43.60% Y respecto a los gastos financieros y otros egresos, su
variacién en conjunto correspondid a un 3,72%. Se resalta que en el valor de otros egresos se ve
una disminucion de monto con respecto al afio 2018.

La organizacién aplicé para el afio 2019 una base del impuesto de renta del 25.814% de
acuerdo con la nota contable nimero 9 se argument6 que “b. La base para determinar el
impuesto sobre la renta no puede ser inferior al 1,5% de su patrimonio liquido en el Gltimo dia
del ejercicio gravable inmediatamente anterior” (Informe de Estado Financiero, 2019).

Este dato de la utilidad neta obtenida conforme a la informacion reportada por la
organizacion nos permite concluir que, los gastos operacionales y los impuestos son una suma

alta dentro de la organizacion, lo que le resta utilidades.
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Tabla 4. Estado de resultados Virtual Television 2018 y 2019.

2019 2018
Ingresos Operacionales $900.848.194 $715.378.018
Costos de Ventas $387.103.477 $341.950.702
Gastos Operacionales $108.372.038 $91.139.159

Provision por Impuesto de Renta $89.979.421 $75.798.627

Fuente: elaboracién propia a partir del informe de estado de resultados de 2019 de Virtual Television Ltda.

Finalmente, se analizaron cuatro (4) indicadores financieros de la organizacion
correspondiente al afio de cierre 2019. La liquidez corriente nos permitio observar que por cada
peso que debia Virtual Television Ltda., en 2019 tenian 3.04 pesos para responder, es decir, una
liquidez de 2.04. Para 2018, la liquidez fue 2.35, por lo cual se evidenci6 una variacion
porcentual de la liquidez corriente del 29%.

Asimismo, la organizacion contd con un capital de $336.710.833 millones para trabajar
en el afio 2019, mientras que, en 2018, fue de $260.759 028 millones, en donde la variacion
porcentual entre los dos periodos fue del 29%.

El 31% de los activos de Virtual Television Ltda. durante 2019, estaban financiados con
deuda, sin embargo, para el 2018 un 23% de los activos de Virtual fueron financiados con
deudas. Es decir, se presentd una variacion del 34% entre los periodos.

En 2019, por cada peso que gasto la organizacion, tuvo una rentabilidad de inversion de
7.31 pesos que se devolvid; mientras que en 2018 el ROI fue de 7.84; lo que nos permitio
evidenciar que se presentd una variacion del 5% en la rentabilidad de la inversién.

A nivel general, el modelo de negocio de Virtual Television Ltda., representa unos datos
preponderantes dado el tipo de contratacion via licitacion publica, lo que permitio a la agencia

durante el afio 2019 mantenerse en operacion y con buena liquidez dado los montos de cada uno
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de los proyectos que llegan a ser adjudicados. Es importante tener en cuenta, que la organizacion
no cuenta con inventarios, por lo cual depende netamente de su liquidez.

Por otro lado, Virtual Television tiene activos para para respaldar sus deudas adquiridas,
en donde la gran mayoria son de pago a corto plazo. Eso permite que, finalizando el periodo
gravable, la organizacion pueda concluir sus obligaciones financieras a corto plazo.

Para el afio 2020, la situacion de la organizacion cambio respecto al informe financiero
presentado en el afio 2019, antes de la pandemia por la COVID-19. Desde la organizacion se
evidencia que se registraron los siguientes datos:

Tabla 5. Informacion Balance General 2020.

2020
Activos Totales $535.582.000
Pasivos Totales $419.647.000
Patrimonio $115.935.000

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos entregados por la organizacion en abril de 2021.

Respecto a los datos anteriormente descritos, se observa que la organizacién obtiene unos
activos inferiores con respecto a los del afio 2019 (Ver tabla 5), con una variacion porcentual de -
0.39 (-39%). Esto va de la mano que no se generaron ingresos para los activos corrientes y no se
hizo la adquisicion de planta y maquinaria.

Asi mismo se observé unos pasivos, deudas u obligaciones, por encima a las analizadas
en el afio 2019, con una variacion porcentual respecto a 2020 de 0.51(51%). Lo que se puede
interpretar en que aumentaron las deudas a corto y largo plazo que podrian ser con proveedores
con las cuentas por pagar o con préstamos bancarios.

Otro dato que Ilamo significativamente la atencion fue la reduccion del patrimonio entre

el 2019 y 2020 con una variacion porcentual de -0.80 (-80%). Esto responde a que no se tuvieron
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los activos corrientes y no corrientes suficiente para hacer frente a los pasivos; asi como que no
se evidencid una inyeccion a capital por parte de los socios.

Dada la informacion presentada se considero importante aplicar dos (2) razones de
endeudamiento: endeudamiento total y leverage total. Respecto al primero, se comprobo que de
cada peso que tiene Virtual Television, 0.78 estan comprometidos con deuda, es decir un 78% de
los activos estan comprometidos. En cuanto al leverage total, por cada peso que han puesto los
socios de Virtual Television han tenido que buscar 3.61 pesos por otros medios de financiacion.
Esto va en concordancia con el analisis de los pasivos y las deudas a las que ha llegado a tener
Virtual Television en este afio 2020 para sobrevivir a la pandemia con todos los obstaculos en
materia de salud publica, asi como la reduccion de presupuesto nacional y la presentacion de la

austeridad del gasto en publicidad para las instituciones del gobierno nacional central.
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3.2.2.3 Dimensién comunicacional
A. Mapeo de actores: relaciones y flujos de comunicacion.

Comunicacion Externa:

Figura 23. Comunicacion externa Virtual Television.
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Fuente: elaboracién propia.
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Marca e Imagen Corporativa
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A nivel externo, se identificé mediante la elaboracion del mapa de actores, que el
relacionamiento se da en dos vias primordialmente. La primera, la comunicacién externa con los
aliados estratégicos, autoridades del sector audiovisual y de comunicacidn pertenecientes a los
ministerios, érganos de control y departamentos administrativos especializados como la DIAN.
Asimismo, cuenta con un relacionamiento estrecho y colaborativo con clientes externos y los
freelances, quienes se suman a los proyectos desde la propuesta de este y son los encargados de
ejecutarlos una vez sean adjudicados.

El sitio web destinado a la publicacion de las licitaciones publicas es el Sistema
Electronico para la Contratacion Publica SECOP 1, que funciona como una plataforma
transaccional en donde las entidades estatales y los proveedores crean, evaltan y adjudican
procesos de contratacion.

Respecto al segmento externo, se evidencia que los canales utilizados son correos

electronicos, reuniones presenciales o virtuales, llamadas telefonicas, mensajerias
instantaneas (Whatsapp). La comunicacion con las instituciones en la etapa en la que se
presentan las propuestas es totalmente formal, respondiendo asi a los preceptos de transparencia
que exigen estos procesos.

Por otro lado, se analizé que el lenguaje, codigos y flujos utilizados es diferenciado
dependiendo del receptor, es decir con las autoridades gubernamentales es de tipo formal, con
tecnicismos sujetos a la informacidn, al proveer y a la especialidad de la institucién. Se trata
entonces de una comunicacion jerarquica dada la naturaleza politica y regulatoria de las
organizaciones.

En lo que respecta a los aliados estratégicos, freelance y clientes externos, la

comunicacion es formal e informal dependiendo de los temas a tratar. Se debe hacer énfasis en la
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estrecha relacion que existe entre ellos dado que se trata de personas y empresas que han
permanecido y hacen parte de la organizacion, es por eso por lo que se presenta un flujo de la

comunicacion de caracter horizontal.

Comunicacion Interna:

Figura 24. Mapa de relaciones.
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El otro segmento, es el referente a la comunicacion interna, en este sentido a la primera
conclusion a la que se llega es que las directrices provienen del lider de la organizacion, quien es
el gerente general y fundador de la organizacion.

El gerente mantiene una comunicacion vertical con los deméas miembros de la
organizacion, es la cabeza principal de la Junta Directiva junto a otros dos miembros (directores
de area), que segun el organigrama son las personas encargadas del manejo administrativo y de
los proyectos licitatorios. Los canales que usan estas tres personas son en su mayoria Whatsapp y
Ilamada telefonica en aras de la inmediatez de la informacion. Si bien se utilizan los correos
electronicos y reuniones presenciales o virtuales (dada la pandemia por la COVID-19) estos son
mas de caracter formal para envio de documentacion y certificacion de entrega de material.

En este segmento de comunicacidn interna, también se encuentra un relacionamiento con
el socio estratégico, los colaboradores y asesores externos como el revisor fiscal y juridico. Aqui
prevalecen los canales de comunicacion como los correos electronicos, reuniones presenciales o
virtuales, llamadas telefonicas, mensajerias instantaneas (Whatsapp). El lenguaje y los codigos
utilizados se traducen a un flujo de comunicacién horizontal que obedece a la cercania que exista
entre los miembros implicados. Lo anterior dado que las personas que componen la categoria son
familiares y conocidos: esposa, hijos, hermanos y compafieros permanentes o amistades de larga
data. Sin embargo, se mantiene la verticalidad de las decisiones con lo que respecta con el

Gerente general.
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Figura 25. Comunicacion Interna.
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Fuente: elaboracion propia.
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Por otro lado, dentro de una de las encuestas aplicadas a los colaboradores para indagar
sobre las practicas comunicativas y direccionamiento estratégico de la organizacion, se evidencio
lo siguiente:

Ante la pregunta sobre “Existe un ambiente de respeto, didlogo y confianza”, se analizd
mediante escala de Likert, donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo, que la
organizacion cuenta con una aprobacion del 66.7% de los colaboradores con un ambiente
excelente.

Figura 26. Resultados herramienta encuesta - Ambiente organizacional.
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Fuente: elaboracion propia a partir de resultados en encuesta.

Por otro lado, se indago sobre la percepcion de la fluidez de la comunicacion entre el
personal de la organizacion, en donde el 55.6% de la organizacién evidencio que la
comunicacion es excelente, sin embargo, un 44.4% indicd que es buena o le es indiferente.

Figura 27. Resultados herramienta encuesta - Comunicacién entre el personal.
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Fuente: elaboracién propia a partir de resultados en encuesta.
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Un tercer aspecto dentro de la herramienta de la encuesta fue conocer sobre la “libertad
para expresar sin temor las opiniones y percepciones sobre la empresa”, en estos resultados los
encuestados indicaron que el 55.6% considera que estan totalmente de acuerdo, pero se observo
que al menos uno de los encuestados (11.1%) respondio que esta en desacuerdo.

Figura 28. Resultados herramienta encuesta - Libertad de expresion sobre la empresa.
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Fuente: elaboracion propia a partir de resultados en encuesta.

Un cuarto eje de indagacion fue obre la comunicacion oportuna y efectiva sobre
decisiones o cambios por parte de los directivos. La grafica demuestra que sigue la tendencia de
entre 5 a 6 colaboradores que indican que es excelente, pero persiste un 33.3% de los
encuestados que responden gue le es indiferente o buena.

Figura 29. Resultados herramienta encuesta - Comunicacién con directivos.
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Fuente: elaboraci6n propia a partir de resultados en encuesta.
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Frente a la efectividad de los canales de comunicacion utilizados, se repite la tendencia,
en donde 5 (55.6%) de los encuestados consideran que son excelentes, 2 (22.2%) que son buenos
y 2 (22.2%) que le es indiferente. No evidencia una respuesta representativa.

Figura 30. Resultados herramienta encuesta - Efectividad canales de comunicacion

empleados.
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Fuente: elaboracion propia a partir de resultados en encuesta.
B. Comunicacion de crisis

Durante la investigacion y la aplicacion de los contenidos adquiridos en la catedra de
gestion de crisis, se evidencio que Virtual Televisién no cuenta con un lineamiento o protocolo
de crisis desde el enfoque comunicacional.

Las situaciones de crisis al interior de una organizacion llegan a gestarse a partir de las
dindmicas internas y externas de la misma, lo que puede generar alteraciones al momento de
tomar de decisiones por parte de sus miembros. Estas situaciones no siempre estan consideradas
en la planificacion estratégica de la empresa, por lo tanto, es imperante vislumbrar los escenarios
y mantener informados a los actores que la conforman de la manera cémo se procedera en el
caso de que la organizacidn se encuentre inmersa en alguna de ellas.

De acuerdo con Gonzales Herrero (1998):

La capacidad de una organizacion de reducir o prever los factores de riesgo e

incertidumbre respecto al futuro, de forma que se capacite a la misma para asumir de
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manera rapida y eficaz las operaciones de comunicacion necesarias que contribuyan a
reducir o eliminar los efectos negativos que una crisis puede provocar sobre su imagen y

reputacion. (Saura & Garcia, 2010)

Es importante que los miembros cuenten con toda la informacion disponible de lo general
a lo particular para prever como atender una situacion de crisis, de acuerdo con su origen; asi
mismo, empezar a disefiar posibles soluciones e interaccion con los involucrados.

La comunicacion se convierte en un pilar fundamental para transmitir las ideas, actuar y
sentir de la organizacion en una situacién de crisis. Sin embargo, debe ser un componente
abordado de manera minuciosa y con la integridad suficiente dado que el mas minimo error
puede desembocar una crisis mayor a la que se esté gestionando.

Entre las caracteristicas de las crisis se encuentran: su aumento en intensidad, el

seguimiento por la prensa, el efecto en el desarrollo normal del negocio, la solicitud de

informacidn por parte de las autoridades, el dafio a la imagen de la empresay a la

reputacién de sus directivos. (Saura & Garcia, 2020, p. 43)

El valor de la comunicacion en la gestion de crisis permite mitigar los efectos, reducir
conflictos y minimizar los impactos a mediano y largo plazo. Es por ello por lo que se deben
socializar las situaciones de crisis a nivel interno con colaboradores de acuerdo con los
lineamientos previamente establecidos en este protocolo. Los miembros deben ser los primeros
en conocer la situacion para evitar un efecto amplificador que sobredimensiona la crisis.

A nivel externo, la organizacion debe integrar a su planeacion estratégica el
relacionamiento con los medios de comunicacion, asi como potencializar sus canales oficiales en
redes sociales y sitio web. No es una construccion que solo se debe establecer durante la crisis,

sino de manera permanente desde Virtual Television.
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Dado lo anterior, se integra en el anexo 2.3.13 una propuesta de lineamientos de crisis
para Virtual Television para las etapas de pre-crisis, crisis y poscrisis, asi como unas tipos de
crisis que podrian llegar a presentarse para la organizacion: econdmicas, legales, reputacionales,
medioambientales, laborales, tecnoldgicas, de seguridad y comunicacional y la conformacion del
comité de crisis de acuerdo con los perfiles de los miembros de la organizacién; dado que “las
crisis son situaciones irregulares ocasionadas en la mayoria de los casos por accidentes 'y,

eventualmente, por una actitud negligente predeterminada” (Vidal & Hernandez, 2013, p. 149).

C. Manual de identidad corporativa

El Manual de identidad de Virtual Television contiene el sistema de identificadores el
cual expone las versiones de color del logo y el area de seguridad y cdémo debe ser usado por
respeto y cortesia alrededor de la imagen corporativa. Por otro lado, la tipografia que debe usarse
para la redaccion de material POP o publicidad que quiera divulgar la marca. (impresos y
online). Un manual de marca definido para la implementacion de la imagen corporativa de la
organizacion principalmente en la papeleria.

Adicional, expone como debe usarse en los diferentes documentos y ejemplos graficos de
cdémo debe acomodarse de acuerdo con el documento usado. Esto, para evitar el uso
distorsionado del logotipo.

Sin embargo, falta exponer los colores corporativos usados (pantones), en tintas planas y
colores directos. Asi como la cuatricomia (CMYK) para la correcta impresion y los porcentajes
de (RGB) para su uso en material digital.

Aunqgue no es necesario conocer como se realizo el logo, una explicacién sencilla facilita
la comprension, identificacion y adopcién de la identidad visual por parte de la empresa hacia

sus colaboradores.
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3.3. Pregunta orientadora inicial
¢Como la experiencia de Virtual Television puede posicionarla en el sector privado a nivel

nacional?

4. Problema, necesidad u oportunidad

De acuerdo con la descripcién organizacional de Virtual Television, esta ha logrado un
posicionamiento por mas de dos décadas en el sector publico al desarrollar su actividad
econdmica en el concurso de licitaciones publicas, disefiando y ejecutando campafas y productos
para entidades del Estado y organismos multilaterales, principalmente en proyectos de tipo
audiovisual y de comunicaciones con enfoque social.

Sin embargo, de acuerdo con los miembros de la organizacion, en los ultimos afios, se
han presentado una multiplicidad de proponentes en los procesos licitatorios, incrementando la
competencia lo que limita las posibilidades de ganar contrato.

(...) Mientras usted tiene una empresa que tiene costo, tiene gasto, tiene prestigio, tiene

infraestructura, pero se enfrenta a una empresa de garaje, esta le puede ganar y eso pasa,

estamos en ese dilema, que estamos compitiendo con gente inexperta que nos esta

ganando porque las reglas del juego cambiaron. (Gerente general).

Esto sumado a que el Estado no esta ofertando la misma cantidad de licitaciones, y los
pocos presentados han disminuido sus montos de manera significativa respecto a los afios
anteriores. “En el gobierno Santos hubo un tema muy complicado porque Santos quité del 100%
que gastaban en publicidad, el quit6 el 60% y eso fue una falta grandisima, pero a pesar de eso el

Estado todos los afios publica” (Director administrativo).
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En una revision con el Director administrativo Virtual Television de los proyectos
adjudicados a en los ultimos cinco afios, se observo una disminucion del namero de licitaciones
ganadas, de la siguiente manera:

Tabla 6. Numero de licitaciones adjudicadas desde 2017 a 2021-1.

Afio 2017 2018 2019 2020 _ 2021-1
Primer semestre
NUmero de
licitaciones 15 10 6 > )

Fuente: elaboracion propia a partir de revisién documental con la organizacion.

En términos estructurales, la organizacién se ha visto impactada de manera negativa en
sus estados econdémicos, dado que la adjudicacion de licitaciones representa la mayoria de los
ingresos en su balance general. Se observé que la organizacion cerr6 el afio 2020 con unos
activos inferiores en comparacion al 2019, con una variacion porcentual de -0.39 (-39%) y un
aumento de los pasivos entre los dos afios de analisis de un 51% en las deudas y obligaciones.
Ademas de ello, con la llegada de la pandemia por la COVID-19, el Gobierno Nacional, a través
de los Planes de Austeridad del Gasto en el 2020 y 2021, recort6 el presupuesto destinado para
publicidad estatal, en donde normalmente se convocan y adjudican los proyectos de licitacion
publica.

Asimismo, la declaracion de la emergencia sanitaria por la pandemia de la COVID-19,
confino al grueso de la poblacion colombiana, afectando diversos sectores de la economia,
incluyendo el sector audiovisual. La organizacion ceso sus actividades bajo directrices que
restringian el acceso a bienes y servicios no esenciales, como en el caso de las producciones

audiovisuales.
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En vista del panorama para la organizacion desde la gerencia surgio la iniciativa de
documentar a nivel nacional, en medio del confinamiento, la realidad de los protagonistas en la
primera linea contra la COVID-19, los profesionales de la salud. El objetivo fundamental
consistia en mostrar a los colombianos los alcances de la pandemia y la manera heroica como
estos profesionales arriesgaron, y en muchas ocasiones dieron su vida para preservar las vidas de
otros.

Virtual Television encontro en "Héroes en Pandemia™, la oportunidad de realizar una
produccidn propia con la intencién de incursionar en el mercado privado, ofreciendo una serie

documental que abordaba la realidad de un pais frente a la pandemia de la COVID-19.

5. Antecedentes del problema
5.1 Conceptuales

Segun Felipe Nieves, la comunicacion estratégica debe ser “entendida como un proceso
participativo que permitira trazar una linea de propdsitos que determina el como se pretende
lograr los objetivos” (Pérez, 2012, p. 76). A lo largo de esta investigacion se encontré dificultad
al indagar sobre referentes conceptuales previos que hayan abordado la comunicacidn estratégica
como marco de andlisis en organizaciones del sector audiovisual. Si bien no se logro identificar
una investigacion que partiera de caracteristicas similares a la organizacién de analisis, si se
vislumbraron tres documentos académicos que desde distintas perspectivas apuntan a
posicionamiento de marca, imagen y éptica estratégica pensado desde lo empresarial para
organizaciones pertenecientes al sector audiovisual, en Colombia y Ecuador; y un proyecto
transmediatico puesto en marcha por una entidad descentralizada e indirecta de radio y television

en Colombia, RTVC.
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El primer documento abordado fue sobre el estudio de dos casos del modelo de
emprendimiento audiovisual en Colombia a partir de las economias creativas. El autor expone la
vision de la estrategia pensada en un modelo econémico, en la que, de manera estructural se
apoyan estas las organizaciones sujetas de analisis para el logro de sus objetivos. Se esboza que
“los colaboradores o socios clave tienen un papel importante para la consecucion de las
actividades clave y el funcionamiento del modelo de negocio en general” (Vernaza, 2019). Esta
premisa es fundamental si es pensada desde la necesidad “organica” de Virtual Television dado
que colaboradores y socios hacen de la organizacion el referente que es hoy en dia al momento
de la realizacion y entrega de los proyectos licitatorios. Es por ello por lo que, en esta
investigacion se da relevancia a la categoria de talento humano como un eje trasversal para el
cumplimento de metas y objetivos en la propuesta de Plan Estratégico de Comunicacion.

Un segundo documento da cuenta de unas estrategias de posicionamiento a nivel nacional
a partir del marketing digital para una organizacion del sector audiovisual. Las investigadoras
aludieron que “las comunicaciones integradas de marketing son una forma de examinar todo el
proceso de marketing desde el punto de vista del receptor” (Quiroga y Alarcon, 2019). Este plan
de posicionamiento se pensé desde el marketing, aludiendo a tedricos importantes en la
propuesta que se hara a Virtual Television, asi como un analisis estratégico de la competencia, de
aquellas empresas con servicios similares que ya estan en el mercado privado, de los cuales
Virtual Television también ofrece, pero no ha logrado ofertar en ese nicho de mercado.

El tercer texto abordd un plan para una productora de video y audio en Riobamba,
Ecuador. Su autora recurrié al analisis comunicativo partiendo de las premisas del marketing,

estableciendo estrategias direccionadas a los canales y medios de divulgacion; aun cuando en las
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conclusiones se evidencia que hay “poco conocimiento de la existencia de la empresa productora
de audio y video Ayllupak Kawsay en la sociedad riobambena” (Pilatufia, 2020).

Esta investigacion académica permitio observar que, si bien el marketing es una unidad
de analisis complementaria en la estructuracion del Plan Estratégico de Comunicacion para
Virtual Television, no se debe recaer en estrategias que solo apunten a acciones
comercializadoras, aun partiendo que los postulados de posicionamiento de marca tienen sus
génesis en el marketing y que “Héroes en Pandemia”, sera un producto estrella que necesitara de
campafas de mercadeo pero desde una perspectiva comunicacional. “Los CEO reconocen el rol
del marketing al construir marcas fuertes y una base de clientes leales, activos intangibles que
contribuyen en gran medida al valor de una empresa” (Kotler y Keller, 2016).

Otro referente conceptual analizado, es el proyecto transmediatico puesto en marcha de
RTVCplay, de RTVC Sistemas de Medios Publicos en Colombia, que lo que busca es mediante
la memoria historica acudir a la materia audiovisual de programas, novelas o documentales para
reafirmar la linea editorial de la entidad.

Especificamente, RTVC nace de un proceso de convergencia de entidades publicas del
orden nacional las cuales cumplen, en primera instancia una mision de reunir a los medios del
pais. Este Sistema esta compuesto por: Television Nacional, Sefial Colombia, Canal Institucional
y las Emisoras Publicas Nacionales, Radio Nacional de Colombia y Radidnica; y tiene el
propdsito de salvaguardar, promocionar y divulgar el patrimonio audiovisual y sonoro de la
entidad con programas disefiados para ese fin como Sefial Memoria y RTVCPlay, plataforma
gratuita de entretenimiento. “RTVC esta comprometido con la evolucion hacia una radio,

televisién y web contemporaneas, dinamicas, atractivas y mas cercanas a la audiencia para
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promover y fortalecer el desarrollo cultural y educativo de los habitantes del territorio nacional”
(RTVC, 2021).
5.2 Précticos
En el caso concreto de Virtual Television, se logro identificar que esta organizacion no
cuenta con antecedentes practicos en el disefio y/o ejecucién de un Plan Estratégico de
Comunicacidn o planeacion estratégica de la organizacion. Durante la etapa de diagnéstico en
entrevista con el Gerente general de Virtual Television, indico que:
Para mi la palabra vision y todos esos temas son “carreta” porque la empresa nace de una
forma empirica, sin haberlo calculado o estudiado, naci6 de la nada. Lo que hemos
proyectado es de acuerdo con el consumo de la gente y de acuerdo a los servicios que

quiere la gente.

En el proceso de aprendizaje de la especializacion en comunicacion estratégica para las
organizaciones, se reiteré desde el grupo de trabajo que la motivacion para desarrollar la
propuesta de plan estratégico iba de la mano del adagio popular “en casa de herrero, azadon de
palo”, dado que Virtual Television al ser una agencia de comunicaciones no contaba con un
direccionamiento en comunicacion. “La comunicacion no es Gnicamente un intercambio de
mensajes, sino un proceso circular en el que la conducta de una persona en el contexto de la otra
provoca un cambio en los actores y en el entorno.” (Bravo, 2016, p. 179), es por ello por lo que
aun cuando la organizacién no cuente con este tipo de contenidos estratégicos si se considera
necesario eshbozar en este apartado los distintos proyectos identificados a partir de la revision
documental que fueron realizados por la empresa desde la perspectiva de la comunicacion

estratégica para otros actores y/o clientes en las licitaciones publicas, donde una de las
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caracteristicas en comun es el enfoque social orientado a la promocién y divulgacion de temas
relevantes a nivel nacional a través de campafias de comunicacién masiva.

Dada la naturaleza de sus clientes, instituciones publicas, organismos multilaterales y
agencias de cooperacion, estos proyectos priorizaron temas como: el conocimiento y la cultura,
la promocion de los derechos humanos, el desarrollo para el cambio social y el establecimiento
de la paz, reflejando la incidencia e importancia en el panorama comunicativo a nivel nacional:

1- La linea de emergencias 123 de Bogota, es un sistema integrado que se encarga de
recibir las llamadas de los ciudadanos o las entidades que requieren ayuda en eventos de
seguridad y emergencias.

En cabeza de la Alcaldia Mayor de Bogota y gestionada por la Secretaria de Salud, la
linea de emergencias atiende y capturar la informacidn pertinente caracterizando los incidentes y
tramitandolos hacia las agencias adscritas a la linea con el fin de despachar las unidades de los
organismos de Emergencia.

Esta linea fue implementada en 2005 en la alcaldia de Luis Eduardo Garzén y en ella se
llevaron a cabo las siguientes acciones comunicativas por parte de Virtual Televisién: cinco
comerciales de television de 30 segundos, cinco cufias e intervenciones artisticas callejeras para
divulgar el alcance y los servicio que prestaba la linea 123.

Material impreso: afiches, volantes y cartillas instructivas.

Material POP: bolsos, calcomanias, libretas, esferos, pac mouse.

Para 2021 la linea de emergencias 123 sigue funcionando y tiene la misma relevancia que
le fue impuesta desde su creacion.

2- Internet Sano, es una estrategia que surge de la necesidad de proteger la identidad de

nifios y jovenes en el uso de la red de todas las actividades que puedan representar un riesgo a su
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integridad. Desde esta premisa el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones, a través de la Direccion de Apropiacion de TIC, les da cumplimiento a las
leyes 679 de 2001 y 1336 de 2009.

La iniciativa de incidencia nacional esta enfocada a brindar proteccién en temas como
turismo y explotacion sexual, pornografia, y toda conducta que pueda llegar a afectar la
integridad de nifios y jovenes en la red.

La estrategia implementada en 2012 fue presentada por Suzy, una adolescente generada
por animacion que navega en la internet y hace parte de la imagen de la camparfia. La campafa
promueve controles y supervision de parte de los padres o familiar del circulo inmediato, el
incentivo a colegios que usen efectivamente las TIC y que adopten estas iniciativas de proteccion
a través de disposiciones preventivas y sancionatorias. Los nifios, nifias y adolescentes del pais
participarian activamente al integrar “Brigadas de Voluntarios en Alfabetizacion™ para que
apoyen a sus padres y vecinos para que puedan convertirse en Ciudadanos Digitales.

En internet Sano de desarrollaron las siguientes acciones: lanzamiento en el Centro
Cultural Gabriel Garcia Méarquez con la presentacion oficial de la viceministra de las TIC, méas
de 1000 asistentes y la presencia de Suzy, que cobro vida, para darle la bienvenida a los
asistentes.

Se produjeron dos comerciales para television de 30 segundos y dos videos instructivos
para escuelas y colegios de cuatro minutos de duracion.

 Material impreso: afiches, volantes y cartillas instructivas.

« Material POP: bolsos, calcomanias, libretas, esferos, pac mouse.
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Otro antecedente practico esbozado por Andrés Jaramillo, experto en el sector
audiovisual y derechos de autor, se centro en que largometrajes de accion pueden tener un costo
de hasta 1.500 millones de pesos, ejemplo de ello son En el cine son las peliculas Amazona y
Sefiorita Maria.

Para el caso de los documentales 0 cortometrajes, este costo puede ser menor,
permitiendo ser financiados a través de modalidades de financiacion colaborativa como el
crowdfunding; sin embargo, ello requiere el acompafiamiento de estrategias de promocion y
captacidn para que el propoésito de la recaudacion sea efectiva e inteligente.

El experto indic6 mediante entrevista:

Porque lo que hace la gente es que hace dos videitos y dice: ve a nuestro crowdfunding y

ya, y ahi se quedo. Y es como todo, si ti necesitas plata para cualquier cosa que quieras

hacer, un negocio de empanadas o hacer una pelicula, y mas hacerla por crowdfunding,

pues tiene que moverla 'y moverla, y estar pendiente y estar sacando cosas y todo.

6. Categorizacion
Dada la metodologia utilizada para la investigacion, de caracter cualitativo, las distintas
herramientas de recoleccion aplicadas arrojaron una serie de resultados que permitieron
condensar la informacidn y categorizar una serie de conceptos para el abordaje teérico y
explicativo en la construccion del plan estratégico de comunicaciones para Virtual Television.
De acuerdo con lo anterior, se procedié a categorizar cada uno de los conceptos obtenidos
a partir de la inferencia y analisis de la informacion esbozada en las técnicas de recoleccién de la

siguiente manera:



Figura 31. Reduccion de categorias de analisis.
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Fuente: elaboracion propia a partir de la reduccién de categorias en las herramientas de indagacion.
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A continuacion, se exponen los fundamentos epistemologicos en los cuales se apoya esta
investigacion, la pertinencia de los autores y como sus postulados fueron pensados con base en
las categorias que se identificaron a lo largo del diagnostico de comunicacion como los son
posicionamiento de marca, competitividad, transmedia y talento humano, éste altimo como un
eje transversal para la realizacion y cumplimiento de las otras tres categorias.

En primer lugar, se establecio la necesidad de plantear un posicionamiento de marca,
entendiendo al posicionamiento segtin Kotler y Keller (2016) como “la accion de disefar la
oferta y la imagen de una empresa de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de
los consumidores del mercado” (p. 275).

De acuerdo con lo anterior, se puede deducir que la marca estratégicamente debe ocupar
un lugar en la mente de los consumidores, puesto que lo que transmite una organizacién es lo que
lleva al consumidor a optar por su servicio o producto. El sentirse identificados con la marca, los
hace poco a poco parte de ella, y el que la empresa pueda tomar para si un principio como este,
es vital al momento de tomar decisiones e interiorizar la necesidad de darle paso a la creacion de
una estrategia de comunicaciones.

El consumidor es quien decide qué lugar ocupa en su mente cualquier marca y bajo este
precepto la organizacion se puede ver beneficiada financieramente aportando al crecimiento de la
organizacion. “Son estos ultimos la pieza clave bajo este enfoque, al constituir el alma de
cualquier organizacion” (Buil y Martinez, 2013).

Las marcas no se crean con publicidad. Los consumidores pueden llegar a conocer una

marca mediante un sinfin de encuentros o puntos de contacto: observacion y uso

personal, comentarios de conocidos, interacciones con los empleados de la empresa,

experiencias telefonicas o en linea, y transacciones de pago. Podriamos definir contacto
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con la marca como cualquier experiencia cargada de informacién que protagoniza un
cliente real o potencial con la marca, la categoria de productos o el mercado, y que esta

relacionada con el producto o servicio de la empresa. (Kotler y Keller, 2016, p. 284)

Considerar la marca como un activo valioso de las empresas mas alla de la funcion
publicitaria, es quiza un aspecto que se ha dejado de lado y que no es considerado fundamental
para ocupar un espacio dentro de un entorno competitivo. En la actualidad, donde el valor de las
marcas toma un papel protagoénico, se debe tomar como una prioridad estratégica para las
organizaciones. El aporte de Farquhar, citado por Buil, De Charnatony y Martinez (2013),
consider6 que el valor de marca representa el valor afiadido con el que la marca dota a una
empresa. Reflejando asi, la importancia de la gestion de la marca ayudando a proporcionar
ventajas competitivas en el entorno donde se desarrolla la organizacion.

Para lograr un buen posicionamiento la organizacion debe mantenerse en la realidad del
entorno que le rodea. Sin embargo, también se debe analizar lo que puede venir para el futuro, el
cambio constante y la actual crisis que se ha desatado, la desaceleracién econdmica fue profunda
y expansiva, y esto, debe entrar en consideracion a la hora de disefiar un plan de posicionamiento
estratégico a través de la comunicacion.

Bajo estas premisas, Virtual Televisidn se ha caracterizado entonces, por tener un

posicionamiento como marca a nivel de calidad y por su experticia en el mercado en
cuanto a la realizacién de sus productos de comunicacion. Sin embargo, este reconocimiento es
frente al mercado interno — audiovisual- y con las empresas con las que ha podido realizar dichos
productos. Es necesario entonces establecer un equilibrio entre lo que es actualmente Virtual
Television y lo que podria ser. Con una estrategia basada en las necesidades del cliente y los

desafios que plantea la incursion en un mercado que por décadas estuvo desatendido.
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Identificando el valor agregado de la marca frente a su competencia, - similitudes y
diferencias- reconociendo los puntos a favor y en contra del entorno y bajo ese marco de
referencia explorar la esencia de la marca.

Este hallazgo nos lleva a la segunda categoria identificada como competitividad, donde la
estrategia comunicativa se enfrenta a un cambio social que ha modificado las dindmicas
organizacionales e individuales del ser humano. Y con base a esto, analizar las transformaciones
estructurales necesarias que generen un clima de competitividad de las politicas pablicas de
determinado sector. (Sufiol, 2006, p. 180).

La competitividad entonces se puede definir como una eficiencia en la utilizacion de
recursos respecto a su calidad o servicio ofrecido, que se adapta al mercado al que quiere apuntar
y moderniza sus procesos de manera estratégica para incurrir en buenas préacticas para la
organizacion.

En cuanto a las politicas de equidad dispuestas por los gobiernos, son necesarias para
fomentar la apertura de los mercados, asi como la implementacion de politicas educativas para
mejorar la calidad de vida de sus colaboradores. En ese orden de ideas, para poder elevar el nivel
competitivo que tiene Virtual Television en la industria del marketing y las comunicaciones a
partir del analisis de las fuerzas del entorno que la rodean: econémico, politico, cultural, social,
juridico, ecologico, demogréafico y tecnoldgico se debe propender por contar con talento humano
gue sea mas competitivo e integral, que esté en capacidad de responder a las nuevas necesidades
del mercado.

Segun Porter (1990), citado por Sufiol (2006), “la esencia de la formulacion de una
estrategia competitiva consiste en relacionar a una empresa con su medio ambiente”. Una ventaja

competitiva identificada son los objetivos y la adaptacion al cambio que ha prevalecido en la
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organizacion, Virtual Television con mas de 20 afios de experiencia en el mercado, ha logrado
mostrar la dedicacidn e inversion sostenida a través de los afios; lo que ha validado su
permanencia y la ha convertido en referente en el mercado, y que en momentos de crisis le ha
permitido mantenerse a flote. Esta es una organizacion con un ambiente dinamico, adaptable y
que afronta desafios, que estimula la mejora y amplia sus ventajas competitivas a largo plazo.

El talento humano cobra especial importancia en la trayectoria de Virtual Television
dadas las caracteristicas del negocio que obedecen a dos rasgos importantes: la disposicion del
mismo a trabajar a riesgo, es decir en propuestas que estan sujetas a la adjudicacion de procesos
licitatorios y en las hay que invertir una considerable cantidad de tiempo.

Por otro lado, estan las calidades profesionales relacionadas con la creatividad y
adaptabilidad al proponer contenidos con sentido social que cumplan con las expectativas que
imponen las nuevas narrativas y las mediaciones en las que transitan. Estos dos aspectos en
particular se convierten en grandes propulsores en la adjudicacion de contratos y es lo que
posibilita el éxito de la organizacion.

Virtual Television no tiene un capital humano fijo o de planta robusto, los profesionales
con los que dispone, si bien son calificados y con amplia experiencia, se hacen insuficientes en
términos estratégicos. EI modelo de las licitaciones publicas impone dinamicas de oportunidad
que estan dispuestas por el tipo de contrato y la duracion del mismo, asi que es indispensable
hacer convocatorias dirigidas al personal freelancer, profesionales que han trabajado para la
organizacion y que cuentan con amplio reconocimiento en la industria audiovisual.

Expuestas estas particularidades, fortalecer el bienestar del talento humano a través del
mejoramiento del clima organizacional, la remuneracion salarial, las condiciones de trabajo, etc,

constituye un gran esfuerzo por parte de la organizacién. También es clave tener en cuenta las
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necesidades intelectuales, emocionales y del entorno del talento humano con el proposito de
lograr mayor eficiencia en la ejecucion de los proyectos.

Las empresas no podran mantenerse si no tienen la capacidad de adaptarse al mercado, y
esto incluye las necesidades y expectativas de su talento humano. Respondiendo a estas
necesidades se hace indispensable poder crear una oportunidad en el mercado privado,
soportados en las ventajas competitivas de Virtual Television y la calidad profesional de la
organizacion es vital para dotar las necesidades de aquellas cualidades intangibles del recurso
como como un impulso de la organizacion y no como agentes inertes o estaticos. (Chiavenato,
2007).

El talento humano de Virtual Television también tiene unas necesidades especificas, y en
la investigacion se pudo establecer que temas como el flujo de la comunicacion si no siempre son
satisfactorios. Cabe resaltar que la organizacion esta conformada por un alto porcentaje familiar
y es0, al parecer de los encuestados puede entorpecer la comunicacion. En el flujo de una
organizacion, Chiavenato (1997) afirma que: “la relacion individuo-organizacion no es siempre
un lecho de rosas o una relacion cooperativa y satisfactoria” (p.79).

Por lo anterior, es imprescindible buscar un equilibrio entre aquellos quienes conforman
la organizacion internamente y el personal externo en aras de promover un funcionamiento
optimo. Lo importante es poder fortalecer esta comunicacion y que su cultura se vea fortalecida
para cumplir con los objetivos misionales. Teniendo en cuenta que cada persona que la conforma
tiene una realidad distinta y bajo esta premisa la organizacion debe atender estas diferencias
respetando su individualismo sin dejar de lado sus valores y su mision corporativa. (Chiavenato,

1997, p. 79).
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Propender por el bienestar del talento humano es un punto de vital importancia para
cualquier organizacién y su gestion, en el caso de Virtual Television este ha sido un aspecto por
el que histéricamente se ha destacado. Durante afios, la organizacion, ha sido un referente no
solo en la industria audiovisual, si no que ha hecho parte integral de la historia del periodismo, la
radio y la television colombiana tal como la conocemos hasta ahora. Destacados comunicadores
y periodistas han forjado su carrera profesional en la organizacion y ahora se desempefian como
directores de medios, jefes de prensa y lideres de importantes medios de comunicacion.

Personajes como: Gustavo Gomez, director del programa 6AM Hoy por hoy de Caracol
Radio y columnista de el periddico El Tiempo; Vicente Silva, gerente de Radio Nacional de
Colombia; Juan Carlos Piedrahita, redactor de actualidad y cultura del diario El Espectador;
Martin Cicuamia Sudrez, director audiovisual en la Secretaria de Educacion de Bogota-Oficina
de Comunicaciones; Rocio Capador y Daina Grajales, productoras delegadas en Sistema de
Medios Publicos (RTVC), en Canal Capital, en Canal Trece. Comunicadores y realizadores
audiovisuales que salieron de Virtual Television para cumplir sus suefios de ser empresarios, es
el caso de Camilo Carrillo y su empresa Universal Group y Luis Garavito con su productora 169
Films.

Es asi como Virtual Televisidn forja un nombre de manera colateral y se constituye en
una organizacion de donde se forjaron grandes talentos que a la fecha han logrado establecerse
en importantes cargos, dos de ellos con sus propios proyectos y en algunos casos, también como
aliados estratégicos. Este es un plus al que se le debe dar una mirada estratégica, teniendo en

cuenta el trabajo de posicionamiento y competitividad que se quiere reforzar.
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Uno de los aspectos que se deben visibilizar es el de la memoria historica ya que no se ha
documentado y dada la incidencia de la organizacion es importante entender por qué esta hace
parte de las mas reconocidas productoras en la industria audiovisual colombiana.

Este éxito ha estado ligado al disefio y desarrollo que los creativos de la organizacion han
puesto en cada una de sus campafias desarrolladas a través de mas de dos décadas. La habilidad
que tiene el equipo humano de la organizacion para la creacion de contenidos en distintos
formatos y de la mano de las nuevas narrativas, es lo que lo ha llevado a ganar multiples
procesos licitatorios.

En aras de ir a la par con esas dindmicas Virtual Television logra con sus productos
transformarse en un contador de historias (Storytelling) en los diferentes formatos que ofrece el
transmedia:

Los mundos narrativos transmedia constituyen un verdadero desafio para la narratologia

y la semidtica textual narrativa, todos ellos campos de estudio fuertemente monomedia —

existe una semiotica del teatro, de la radio, del cine, etcétera, pero todavia no tenemos

una semidtica del transmedia. (Guerrero & Scolari, 2016, p. 185)

Estas narrativas se extienden de un lado a otro y son adaptables a cualquier entorno: los
discursos politicos, cientificos, religiosos o educativos, también empiezan a entrar en la dindmica
de transmediatizarse.

Empezar a ver la transmedia como una actividad estratégica es el reto de Virtual
Television para lograr una conexién con sus audiencias y cambiar las relaciones con las mismas,
y con ello lograr ese reposicionamiento de marca que le abrira espacios de competitividad en el

mercado actual.
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La categoria transmedia se convierte en una columna vertebral en la propuesta de Plan
Estratégico de Comunicacion para Virtual Television con el producto estrella “Héroes en
Pandemia”. Para Ocampo (2018):

La implementacion de estrategias de comunicacion en el contexto transmedia, dentro de

los ecosistemas digitales, es fundamental para alcanzar el éxito en los procesos

comunicativos actuales y generar valor en cualquier tipo de organizacion. La meta esta en
el aprovechamiento de los recursos y la proyeccion interna y externa que se dé a partir de

esta planificacién, para la articulacién con las nuevas audiencias activas y participativas.

7. Resultados

A través del diagnostico a la organizacion Virtual Television, se logré indagar las
caracteristicas del modelo de negocio y la experiencia adquirida por Virtual Television durante
mas de 20 afios de trayectoria en el sector audiovisual en Colombia.

El modelo de negocio de las licitaciones publicas es muy competitivo y la organizacién
ha logrado posicionarse en ese nicho de mercado de la contratacion publica. “A Virtual
Television las personas que estan en el medio y lo reconocen saben de sus capacidades incluso
en las licitaciones y nos tienen como posicionados dentro de las empresas que saben licitar y que
es muy fuerte competidor” (Jefe de proyectos y licitaciones).

Sin embargo, la misma organizacién tiene claro que con los afios el modelo licitatorio ha
cambiado y hoy en dia la competencia se multiplica en cada uno de los proyectos que se
presentan desde el SECORP IlI.

El mercado en este momento estd muy complicado, hubo una convocatoria para MinTic y

se presentaron 600 empresas, eso quiere decir que el mercado estallé en mil pedazos;

todos llevamos una empresa adentro y ahora cualquier persona saca una camara de



88

comercio y se vuelve empresario, entonces para dénde vamos nosotros (...). (Gerente

general).

Lo anterior, va de la mano de las reglamentaciones expedidas en los ultimos cinco afios,
que, desde el andlisis del entorno, dan cuentan de beneficios tributarios para impulsar las
industrias creativas 0 economia naranja. Fortaleciendo el sector audiovisual y generando
inversion extranjera en el pais, pero en detrimento de las productoras audiovisuales, realizadores,
y/o agencias que ya venian con un largo recorrido en el pais como es el caso de Virtual
Television.

Otro resultado obtenido a lo largo de la indagacion fue los efectos econémicos que causé
la pandemia por la COVID-19 en el pais, especificamente en el sector audiovisual se evidencio
una caida pronunciada interanual del 24,9% entre 2019 y 2020 (Bulloni, et al., 2021),
directamente ligado a esa disminucion de la demanda de productos audiovisuales durante la
época de confinamiento y la imposibilidad de que las empresas lograsen, en ese lapso de tiempo,
salir a generar contenido (grabar, producir, entre otras), para la pos-pandemia.

Virtual Television cerro el afio 2020 con unos activos inferiores en comparacién al 2019,
con una variacion porcentual de -0.39 (-39%) y un aumento de los pasivos entre los dos afios de
analisis de un 51% en las deudas y obligaciones. Aungue en términos contables la reduccion de
gasto no significo una liquidacion de la organizacidn, si genero entre su junta directiva la
necesidad de mirar otro tipo de proyecto que genere ingresos de manera inmediata.

Esto es muy complicado, la post pandemia sera muy complicada, aqui abrieron el

mercado a: “cualquiera hace cualquier cosa”. Ahorita estamos haciendo por primera vez

la inversién de un proyecto a riesgo — eso nunca lo habia hecho-. La idea naci6 por el

encierro de la pandemia y sali a buscar el proyecto, salen unas series y llevamos 5 meses
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grabando, estamos arriesgando todo viajando por toda Colombia, vamos a ver como nos

va. (Gerente general).

Es precisamente, la anterior reflexion de gerente, que permiti6 identificar las
potencialidades que tiene Virtual Television en los campos de la comunicacién y el marketing
para posicionarla en el sector privado y fortalecer su marca en el sector publico, y sea ese el
direccionamiento para la creacion de una propuesta desde la comunicacion estratégica que le
permita a la organizacion darse paso a un nuevo nicho de mercado, tras una alta competitividad
en el core de negocios actual; y a su vez utilizar un producto estrella pensado desde la
concepcion “Estrategar” de Pérez.

A lo que se quiere apuntar es formular un Plan Estratégico de Comunicacién para Virtual
Television respaldados en su amplia experiencia en el sector pablico para que pueda incursionar
en el sector privado basado en el reposicionamiento de marca de la organizacién mediante
acciones que logren llegar a ofrecer el portafolio de servicios a empresas privadas, desarrollar
colaboraciones con socios estratégicos, algunos con los cuales ya se desarrollaban proyectos
como uniones temporales, en el marco de las licitaciones publicas; y fortalecer las
potencialidades existentes de la organizacion en ese nuevo nicho de mercado como lo es el
producto de “Héroes en Pandemia” desde una perspectiva transmediatica, con la oportunidad de

apelar a otro modelos de financiacién econdmica como los son el crowdfunding y el bartering.



8. Propuesta de Plan Estratégico de Comunicacion- Camaledn 180 grados EnAccion

8.1 Infografia Plan Estratégico de Comunicacion — Camaleon 180 grados EnAccion

Figura 32. Infografia Plan Estratégico de Comunicacion.
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Inspiradas en la entrevista al fundador y gerente general de la organizacion, al aludir a la

gran virtud de Virtual Televisién para mantenerse vigentes tras méas de dos décadas en el

mercado: "tenemos una gran capacidad de adaptacidn, somos camalednicos”. (Carlos

Castellanos, Gerente general y fundador de Virtual Television). Lo anterior va de la mano de los

postulados de Kotler y Amstrong (2016) “el estilo actual es crear una identidad corporativa a

partir de palabras que tengan un significado real, nombrar a las cosas con el espiritu que poseen

realmente (p. 216).
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8.2.2 Isologo

Figura 33. Isologo Plan Estratégico de Comunicacion.

Fuente: elaboracién propia a partir del diagnéstico situacional.

El logo para el Plan Estratégico de Comunicacidn - Camaleon, parte de la identificacion
del gerente de la organizacion con la versatilidad para adaptarse en los mas de 20 afios de
experiencia. En ese sentido, el logo de la estratégica obedece a un isologo. De acuerdo con
Eduardo Harada (2014) “se habla de ‘isologo’ o ‘isologotipo’ cuando el logotipo y el isotipo se
encuentran fusionados en un solo elemento, de manera que no pueden ser desligados sin que
pierdan su sentido” (p. 10).

El camaledn, como reptil adaptativo en su habitat a manera de supervivencia, cobra
relevancia en color azul en el isologo, en donde la cola hace las veces de la letra C, siendo parte
integra de la marca, para transmitir el nombre del Plan en el logo de ésta. Este tipo de lagarto
cuenta con una vista periférica, estratégica y un sistema de comunicacion en sus cambios de
color, caracteristicas identitarias que seran complementarias para la estrategia de plan de

comunicacion para Virtual Television.
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La letra O, es la fusion y representacion del sector audiovisual y la actividad realizada por
la organizacion, es por ello por lo que, dentro del isologo, la letra O se sustituye por el diafragma
comunmente encontrado en el lente de las cAmaras de video.

8.2.3 Slogan

Figura 34. Slogan Plan Estratégico de Comunicacion.

180° GRADOS EN ACCION

Fuente: elaboracién propia.

Una de las caracteristicas visuales del camaledn es poseer un rango oculomotor, nervio
ocular, muy amplio “son los més desarrollados del Reino Animal. Pueden mover sus ojos 180°
grados en eje horizontal” (Borrero, 2013). Asimismo, en el cristalino del camaleon, la luz
incidente esta dispersa, lo que permite que los objetos se proyecten en un tamafio mas grande del
que en realidad es y pueda enfocarlo con mayor nitidez (NCYT, 2013), como lo hace el lente de
una camara.

Accion, es un juego de palabra que apunta a la accion en el quehacer profesional y la
reconocida frase de los directores: "Luces, cAmara, accion”.

En resumen, 180° grados en accién, responde a la combinacion de la caracteristica visual
que tiene el camaledn con la mezcla de los conceptos propios del sector audiovisual muy

presentes en el dia a dia de Virtual Television.
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8. 3. Objetivos del Plan Estratégico de Comunicacion
8.3.1 General

Posicionar a Virtual Television a través de un Plan Estratégico de Comunicacion que le
permita incursionar de manera eficaz, y con un enfoque social, en el sector privado y reafirmar

su imagen en el sector publico, durante el periodo 2021-2022.

8.3.2 Especificos

1. Posicionar la marca de Virtual Television en el sector privado a través de productos
transmediales que le permita impactar positivamente en este nicho.

2. Promocionar a “Héroes en Pandemia” como producto estrella que le permita acceder al
mercado privado de manera eficaz.

3. Generar la transformacion digital de Virtual Television creando una red de aliados
estratégicos que la capitalice y contribuya a su sostenibilidad.

8.4. Estrategias del Plan (EnAcciones)

En la construccidén del Plan Estratégico de Comunicacion para Virtual Television se
avocd a Sandra Massoni dado que “las estrategias de comunicacion son dispositivos de disefio,
en tanto modalidad de investigacion enactiva centrada en acompafiar procesos de cambio social
conversacional operando en el vinculo micro-macro social de generacidn de conocimiento para
la innovacion.” (Massoni, 2013).

Virtual Television tiene como identificador la creacion de producciones que han
contribuido a la documentacién, promocion y divulgacion del conocimiento y la cultura nacional
a través de campafias de comunicacion y medios, enmarcados por la naturaleza de sus clientes,
en proyectos de promocion de los derechos humanos, desarrollo para el cambio social y el

establecimiento de la paz.
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Es importante resaltar que las estrategias que se plantearan a continuacion estan bajo la
influencia de Rafael Alberto Pérez y la Nueva Teoria Estratégica, dado que esta “propone un
modelo llamado Estrategar que permite a los operadores disefiar estrategias de forma mas
natural y facil.” (Pérez, 2014). En los siguientes numerales se explicaran cada una de las
estrategias a desarrollar con sus respectivas tacticas respondiendo al diagndstico situacional
realizado en la fase investigativa y respondiendo a la habilidad de “Estrategar” evidenciada por
Pérez.

8.4.1. EnAccion — HabitANDO

HabitANDO, responde al objetivo especifico uno en el cual se busca posicionar a la
organizacion en un nuevo nicho de mercado, habitando al camaledn en este nuevo ecosistema.

Lo que se pretende con esta estrategia es presentar acciones oportunas para la
organizacion en el proceso de apertura a un nuevo mercado y que en el trascurso de la aplicacion
de esta se logre el posicionamiento de la marca. De acuerdo con Kotler y Keller (2016) “el
posicionamiento es la manera en que se distingue su producto o compariia en la mente de sus
posibles clientes.” (Kotler & Keller, 2016, p. 50).

Por otro lado, para Joan Acosta, citado en Briangon (2009) “la identidad corporativa es
un sistema de comunicacion que se incorpora a la estrategia global de la empresa y se extiende y
esta presente en todas sus manifestaciones” (p. 27).

Tacticas HabitANDO

Figura 35. Tacticas HabitANDO.
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Fuente: elaboracién propia.
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8.4.2. EnAccién — InnovANDO

InnovANDO es una estrategia que se anida desde la perspectiva transmedia y se apoya
en el uso y provecho del producto estrella de “Héroes en Pandemia”. De acuerdo al modelo
de la firma consultora americana Boston Consulting Group (BCG), empresas como Virtual
Television son catalogadas como empresas vaca “al tener una alta participacion en un mercado
maduro de poco crecimiento” (Ramirez et al,. 2011, p. 41), como es el caso de su actividad en el
core de negocio de las licitaciones publicas. EI camale6n cambia de color como mecanismo de
comunicacion con su exterior, en aras de llamar la atencién de su interpelado.

Por lo tanto, el resultado esperado con esta estrategia orientada desde el segundo objetivo
especifico del plan es disefiar una estrategia transmediatica en el marco del producto audiovisual
“Héroes en Pandemia” que catapulte a Virtual Television y a su vez ésta le permita incursionar
en el mercado privado de manera eficaz.

“Si el relato que convoca hoy es transmediatico, la comunicacion también debe serlo.”
(Ocampo, 2018, p.19). en ese sentido, la organizacion a partir de la comunicacion estratégica
lograra dar ese salto transformador con un “producto estrella” transmedidtico que se alimentara
de manera organica y la visibilizara en un nuevo sector para futuros proyectos.

Asimismo, “la narrativa transmedia ha cambiado el concepto tradicional de receptor o
audiencia del producto audiovisual” (Mut & Miquel, 2019, p. 237); y en ese sentido permiten
recurrir a nuevas interacciones con los publicos, mas simétricas entre las organizaciones y sus
prosumidores, como “nuevos modelos de negocio como el crowdfunding, que cuenta con la

implicacion de las audiencias” (Mut & Miquel, 2019, p. 237).
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Téacticas InnovANDO

Figura 36. Tacticas InnovANDO.
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Fuente: Elaboracidn propia.

La historia central de “Héroes en Pandemia” surge con el brote de la enfermedad por
coronavirus (COVID-19) que fue notificado por primera vez en Wuhan (China) el 31 de
diciembre de 2019. A partir de esta fecha los expertos mundiales, gobiernos y asociados aunaron
esfuerzos para ampliar rapidamente los conocimientos cientificos sobre este nuevo virus, rastrear
su propagacion, virulencia, asesorar a los paises y las personas sobre las medidas para proteger la
salud y prevenir la propagacion del brote. (Organizacion Mundial de la Salud, S.f).

Con este panorama de fondo, uno de los sectores mas afectados en el pais por la
pandemia fue el audiovisual, es asi como la organizacion se ve obligada a aplazar sus
producciones al tiempo que el gobierno reduce la oferta de licitaciones como mecanismo de

austeridad en el gasto nacional.
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Por iniciativa del gerente general, se lleva a cabo un proyecto de produccidon propia,

Héroes en Pandemia es una serie de 10 capitulos con 15 minutos de duracion que nace desde la

necesidad de documentar los desafios de la comunidad médica, en su doble rol como profesional

y paciente, y por supuesto las traumaticas experiencias de familiares y amigos.

Las historias complementarias de la serie abarcan aspectos relacionados a las siguientes

clasificaciones:

Comunidad cientifica: calidad y experticia del profesional médico en Colombia vy
tecnologia disponible para atender a los pacientes. Apoyo de universidades e institutos de
investigacion pueden aportar y servir a la poblacion brindando soluciones en materia de
investigacion. Disposicion de Plataformas Regionales de Informacion y Coordinacion a
partir de un trabajo colaborativo para reducir la exposicion y la toma de medidas
especificas.

Gestion gubernamental: garantias del derecho a la salud de los colombianos; garantias
laborales y salariales; implementacion de nuevas medidas médicas en la capacidad para
atender pacientes; capacidad técnica, tecnoldgica e instrumental en clinicas y hospitales.
Condiciones de asistencia para los colombianos que viven en el extranjero y sus familiares.
Agilidad y asegurabilidad en el esquema de vacunacion para los colombianos. Capacidad
de adquirir insumos médicos y hospitalarios. Disposiciones establecidas para la salida de
nacionales y extranjeros del pais.

Apoya internacional: buenas practicas, nuevas tecnologias disponibles, apoyo de
profesional médico experto en las patologias fisicas y psicolégicas. Apoyo para

abastecimiento de vacunas. Acuerdos internacionales para tratamiento y control de la
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enfermedad. Solucion a los grandes desafios planetarios y socioeconomicos, soluciones
sostenibles requieren esfuerzos cientificos eficientes, transparentes y dinamicos.

e Vida y condicién humana: los doctores Ocampo y Mujica expusieron acerca de la
desigualdades e inequidades a corto y a largo plazo en la Regién de las Américas a causa
de la COVID- 19, en los &mbitos social, econémico, ambiental y sanitario.

Consecuencias potencialmente graves para la salud de las poblaciones y, sobre todo, para
la distribucion equitativa de las oportunidades para la salud y el bienestar de todos a todas
las edades —precisamente el Objetivo Nimero Tres de la Agenda 2030 de desarrollo
sostenible, basada en la promesa de no dejar a nadie atrés. (Organizacion Panamericana

de la Salud, 2019).

Se hace énfasis en que la estrategia transmediatica que se propone es de caracter
transversal para una organizacion como Virtual Television, ya que se trata de una agencia de
comunicaciones, marketing y publicidad.

El disefio ecosistémico de la propuesta apunta a la presentacion transmediatica de un
formato documental concebido como el gran astro. Las unidades mediaticas que convergen en
este son: websodios, blogs, galerias, microhistorias, podcast, videos, foros, trivias y tips,

disefiados en primera instancia con contenidos y canales.
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Figura 37. Ecosistema mediatico “Héroes en Pandemia”.
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Fuente: elaboracion propia.
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La historia central es narrada en formato documental basado en hechos reales y pretenden
narrar como en Colombia la comunidad médica enfrento los desafios de una pandemia
desconocida para el mundo, ya que fue rodada en tiempo de confinamiento total en el 2020.

Aunque los capitulos estan sujetos a elementos que les dan cierta unidad, como en el caso
del look and feel, estos se adaptaran a las narrativas que se ajusten a las caracteristicas
especificas de la historia. Esto incluird también la necesidad de nuevos argumentos, datos
relevantes y miradas expertas actualizadas, dados los vertiginosos cambios hasta la fecha, 2021.

El ejercicio académico sobre el analisis de publicos revelo una consideracion
fundamental sobre la pandemia de la COVID- 19: “Nunca antes habiamos visto una pandemia
provocada por un coronavirus. Y nunca antes hemos visto una pandemia que pueda ser
controlada, al mismo tiempo". (Organizacion Mundial de la Salud, S.f)

Teniendo en cuenta las declaraciones de la Organizacion Mundial para la Salud la
pandemia es un tema de interés mundial.

La epidemia de la COVID-19 fue declarada por la OMS una emergencia de salud publica

de preocupacién internacional el 30 de enero de 2020. La caracterizacion ahora de

pandemia significa que la epidemia se ha extendido por varios paises, continentes o todo
el mundo, y que afecta a un gran numero de personas. (Organizacion Panamericana de la

Salud, S.f)

En consecuencia, al gran espectro de la linea editorial y las tematicas del producto
audiovisual, se identificd al usuario final como el publico de interés, de acuerdo con lo abordado
en el apartado 8.5 de este documento, se relaciona el sector publico: entidades del estado,
organismos multilaterales y agencias de cooperacion. Y los pablicos privados: canales de

televisién, productoras asociadas para alianzas de bartering (intercambio de bienes y servicios), y
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nuevas plataformas de difusion. Instituciones educativas y por supuesto el usuario final, que
interacta como coceador o prosumidor y el cual funge como financiador de los proyectos.

El equipo de investigacidon realizé una muestra aleatoria y organica a 75 personas que
arrojaron datos muy reveladores frente a los contenidos relacionados con la pandemia que les
gustaria ver. (Ver anexo 2.3.12).

Los rangos de edades de las personas que contestaron la encuesta esta entre 20 y 44 afos.

Figura 38. Rangos etéreos muestra publico “Héroes en Pandemia”.
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Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la indole de contenidos recibidos acerca de la pandemia de la COVID -19, un 43%

de la muestra recibié contenido audiovisual social, seguido de un 24% de caracter cientifico.

Figura 39. Contenidos audiovisuales recibidos durante el confinamiento.
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Fuente: elaboracidn propia.



Aproximadamente el 80% de la muestra consideran que los contenidos con tematicas

experienciales sobre la pandemia de la COVID - 19 son considerablemente importantes.

Figura 40. Importancia de contenidos experienciales sobre la COVID-19.
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Fuente: elaboracion propia.

Mas del 90% de los encuestados respondieron que e importante que los desafios
enfrentados y las lecciones aprendidas sobre la COVID -19 deben ser documentados y
divulgados.

Figura 41. Documentacion y divulgacion de desafios y lecciones de la COVID-19.
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Fuente: elaboracién propia.

El 70% de la muestra dedicarian tiempo a ver contenidos relacionados al trabajo que
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llevaron a cabo los profesionales de la salud responsables de salvar vidas en la pandemia COVID

-19.
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Figura 42. Intension de consumir contenido relacionado con el talento humano en salud

durante la pandemia por COVID-109.
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Fuente: elaboracion propia.

Estan dispuestos a dedicar tiempo a ver contenidos relacionados al trabajo que otros sectores:

social, econémico, tecnoldgico, llevaron en la pandemia COVID — 19.

Figura 43. Disposicion consumo contenido audiovisual del impacto del COVID-19 en

otras tematicas o sectores.
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Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados de la encuesta realizada por TicTac para el Informe
Colombia Audiovisual 2020 (ver Figura 3) los habitos de consumo audiovisual en Colombia se
diferencian de la siguiente manera: Consumo de radio (62%); Consumo de television (90%);

Asistencia a cine (40%); y Consumo de videos (70%).
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Figura 44. Publico objetivo “Héroes en Pandemia”.
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Fuente: elaboracién propia.

Segun el segundo estudio sobre el rol de los servicios “Over the top” (OTT) del sector
audiovisual de la CRC (2020) “los jovenes solteros entre 15 y 26 afios son quienes mas
consumen OTT audiovisuales (43%), de los cuales el 53%, denominados llamados “heavy
users”, consumen contenido audiovisual por més de 8 horas a la semana a través de internet”.

“El 38% de las personas que no consumen servicios OTT son mayores de 51 afios, estan

casados o en union libre, y tienen hijos”. (CRC, 2020)
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Se han planteado inicialmente las siguientes iniciativas para la estrategia transmediatica
de Héroes en Pandemia:

e La creacion de microhistorias realizadas por los prosumidores que apunta a
generar tendencia con contenidos a través del hashtag #TuHistoriaTuHeroe y
#HaciendoMemoria.

e Los contenidos sonoros para el podcast: “Héroes colombianos en el mundo” que
narra las historias de como han vivido la pandemia lejos de su pais y de sus
familias.

e También podran participar con videos "El mundo sin pandemia” en Instagram y
menciones del hashtag #EIMundoSinPandemia.

e En Twitter podran participar en los foros a través de hilos, que permitird contar
con el consenso mediante encuesta sobre los temas que se quieren abordar y sobre
los que quieren interactuar, asociados a casos presentados en la serie.

e Las trivias y tips estan pautadas con los contenidos en rotacion.

e Las interacciones con los prosumidores estaran en constante seguimiento y
evaluacion por parte de los productores, es decir que tendran un crecimiento
organico marcado por la recepcion de estos.

Las experiencias que tendria los publicos objetivos estan alineados a los contenidos para
posicionar la marca de Virtual Television bajo el enfoque social que la caracteriza: desarrollo
social, cultural, educativo y en consecuencia a que la COVID-19 se cataloga como de interés
nacional, los publicos objetivo podran tener participacion en temas como: ciencia médica;

gestion gubernamental, apoyo internacional, vida y condicion humana.
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Una de las condiciones para que se creen universos transmediales es que los
prosumidores tengan participacion, que las actividades estén disefiadas para promover
experiencias y que los contenidos nazcan desde la cocreacion, es decir con necesidades

compartidas.

Figura 45. Fases desarrollo estratégica transmediatica “Héroes en Pandemia”.
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Fuente: elaboracién propia.

Amparados en una estrategia sombrilla, y teniendo en cuenta aspectos como:
prolongacion de la pandemia por dos a mas afios, cambios sustanciales para la pospandemia, y
que las tematicas abordadas en la serie se trasladan a cada &mbito de la vida, se han propuesto los
siguientes contenidos para futuras temporadas, pensados desde el modelo de financiacion de
crowdfunding.

1. Héroes y pandillas

Una serie que aborda la manera en gue el crimen organizado, la guerrilla del ELN vy las

disidencias de la FARC han operado en tiempos de pandemia en Colombia.



109

Foco: lideres sociales.

2. ¢La economia o la vida?

Una serie que aborda los casos cuyos sectores fueron particularmente afectados por la
pandemia en Colombia y cémo lograron mantener sus negocios a flote.

Foco: casos de éxito - emprendimiento.

3. Ciencia y tecnologia en tiempos de pandemia

Una serie que aborda los desafios médicos y tecnologicos que enfrentd Colombia durante
la pandemia.

Foco: salud, educacién y economia familiar.

4. Héroes de la protesta:

Para el 2021 se detono un estallido social debido a la Reforma Tributaria presentada por
el gobierno colombiano, que segun los expertos afectaria de manera negativa a la clase media.
Un informe acerca de las razones para que ese fendmeno social se haya desatado, registra
las siguientes cifras:
“(...) casi la mitad de los colombianos (42.5%) viven en condiciones de pobreza; y 7,47
millones estan en pobreza extrema —ganan menos de $145.004 pesos al mes,
aproximadamente 38,14 ddlares—, la tasa de desempleo es de 14,2%, el empleo existente
esta precarizado, y otro tanto es informal —autoempleo con ventas ambulantes, por
ejemplo—; micro y pequefias empresas han quebrado en medio de la pandemia”.

(Hekatombe, 2021).
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8.4.3. EnAccidn — CocreANDO
La cooperacion entre aliados estratégicos es vital en el desarrollo de los proyectos de
licitaciones publicas para Virtual Television, por ello plantear una estrategia orientada en la
cocreacion y las alianzas para su transformacion digital, capitalizacion y sostenibilidad no es
diferente a lo que ya se hace. Esta propuesta se enmarca en la nueva teoria estratégica que:
Enfatiza en el rol de los sujetos y sus relaciones de cooperacién y coordinacion social,
segun ello, la comunicacion es un factor para el desarrollo de las organizaciones en la
medida que el valor se haya intimamente conectado con las actividades de produccion de

sentido propia de las relaciones entre los sujetos. (Herrera & Bendezu, 2019. p. 85).

El camaledn, campedn en estrategia, hace uso de sus colores extremadamente llamativos
para “transmitir informacion de varios tipos durante interacciones sociales importantes” (NYTC,
2013).

Tacticas CocreANDO

Figura 46. Tacticas CocreANDO.

Estrategia de produccion de Estrategia de alianzas Estrategia de alianzas
informacion financieras relacionales

Fuente: elaboracién propia.

8.5. Publicos
La estrategia disefiada para este Plan de Comunicacion se basé en el andlisis situacional
realizado en la etapa de diagnéstico, mediante mapeo de actores y relaciones, con los cuales

Virtual Television ha tenido vinculacion en sus méas de dos décadas de experiencia. “Los
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publicos son definidos con base en los objetivos de comunicacidn que se planteen, que a su vez
fueron definidos segun los hallazgos del analisis DOFA, como consecuencia de la realizacion del
analisis de situacion” (Aljure, 2015. p.161).

Este tipo de andlisis permitid ratificar los publicos con los que histéricamente Virtual
Television se ha relacionado y que responden a su core de negocio: entidades del Estado
(Ministerios publicos — Mintic y Mincultura, entidades descentralizadas, entidades adscritas y
entidades de vigilancia y control), organismos multilaterales (Programa de Naciones Unidas para
el Desarrollo-PNUD; Union Europea; Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los
Refugiados-ACNUR; Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Cienciay la
Cultura-Unesco e UNICEF) y agencias de cooperacion (Agencia Espafiola de Cooperacion
Internacional). En lo que respecta a los publicos privados el espectro es mucho méas amplio,
segun el mercado: canales de television (Canal RCN, Canal Caracol, Sistema de Medios
Pablicos-RTVC), Radio Nacional, Canal 13), productoras asociadas para alianzas de bartering
(Dynamo, 64A Films, Negrita Films, Quinto Color, Congo Films, Gloow, entre otros) y nuevas
plataformas de difusion (Netflix, HBO GO, DirecTV, Movistar Play, Disney Plus, Movistar
Play, Tigo, Amazon Prime y Hulu).

Atendiendo a la necesidad de contar con inyeccién de capital: modalidades de
crowdfunding para llegar a usuarios finales.

También implementa la colaboracidn con instituciones educativas en las que se ofrecera
la opcidn de contrato de aprendizaje mientras la organizacion alivia econdmicamente algunas
funciones que pueden ser desarrollados por estudiantes de termino de carrera, algunas como
Universidad Jorge Tadeo Lozano, Uniagustiniana, Universidad Manuela Beltran, Zona Cinco,

Corporacion Unificada Nacional de Educacion Superior (CUN), Unilatina, Universidad de La
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Sabana, Fundacion Universidad Central, Politécnico Grancolombiano, Universidad Nacional,
Corporacion Universitaria Unitec, entre otras.

Virtual Television adopta los contenidos transmediales como estrategia de manera
coyuntural, propia de una agencia de comunicaciones, y alineada con la estrategia transmediatica
para el producto estrella “Héroes en Pandemia”.

En el caso de publico o usuarios finales, este se direcciona en dos sentidos: como es
propio del transmedia ellos hacen parte fundamental en la produccién de contenidos o entendidos
como los ‘prosumidores’, que en De la Puente (2018), citado en Mut y Miquel (2019) es, ese
usuario que “participa de alguna o mdltiples maneras en la creacion y desarrollo de la historia.
Los espectadores “se convierten en prosumidores, usuarios + creadores” (p. 232); y en el rango
de la modalidad de crowdfunding donde cualquiera con acceso a estas plataformas puede ser
donante o accionista en las proporciones que establece el modelo de financiacion mediante
fintechs como Agrapp, a2scenso, Cannvest, Finnova, Vaki, Kua y Energy, por mencionar
algunas. (Colombia Fintech, 2021).

Lo anterior, de acuerdo con la finalidad a la que apuntan los objetivos especificos y la
necesidad de expandir el mapa relacional de la organizacion en aras de incursionar en un nuevo
nicho de mercado, asi como de ser participe en modelos de financiacion a partir de las nuevas
tecnologias en los que se fundamentan estas.

8.6. Mensajes

A continuacion, se esbozaran los mensajes “especificados por cada ptiblico 0 conjunto de
publicos en coherencia con la realidad de la situacion y de la organizacion.” (Aljure, 2015, p.
101); analizados en un proceso de cocreacién con la organizacion de acuerdo con las

priorizaciones de caracter estructural a los cuales debe responder por el momento coyuntural que
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atraviesa en el marco de los efectos por el confinamiento y medidas que se mantienen en el pais
por la COVID-19. En este apartado se desarrollan los mensajes de acuerdo con cada uno de los
objetivos especificos de este Plan de Comunicacion y las estrategias que le secundan.

HabitANDO - Objetivo especifico 1: posicionar la marca de Virtual Television en el
sector privado a través de productos transmediales que le permita impactar positivamente en este
nicho.

En consecuencia, la propuesta consiste en presentarse al mercado privado avalados por su
experiencia en la creacion de contenidos transmediales de gran interés. Por mas de 20 afios su
trabajo ha estado enmarcado en el desarrollo de productos con calidad y narrativas que conectan
con sus publicos.

Mensajes sugeridos:

e iNuestra experiencia hace realidad tus ideas!
e jLas grandes ideas nos hacen Unicos, hagdmoslas inolvidables juntos!
e jPasemos de ser invisibles a ser invencibles!

InnovANDO - Obijetivo especifico 2: promocionar a “Héroes en Pandemia” como
producto estrella que le permita acceder al mercado privado de manera eficaz.

Virtual Televisidn ha contribuido a la transformacion de realidades generando contenidos
de gran impacto y recordacion.

La humanidad ha resistido de todas las formas posibles a los efectos de una de las
pandemias mas impactantes. Para la economia colombiana no fue la excepcion y especificamente
en el sector audiovisual en donde se evidencio una caida pronunciada interanual del 24,9% entre
2019 y 2020 (Bulloni, et al., 2021). Por otro lado, “el congelamiento de las grabaciones ha

llevado a que los escritores y los equipos creativos se hayan podido concentrar en la
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ideacion de nuevos productos, los cuales van a ser necesarios una vez la industria pueda
retomar actividades” (Ramoén, 2020).

Lo que se preve para que los empresarios puedan afrontar los cambios con la pandemia
es: vision a medio y largo plazo, seguridad juridica, colaboracion publico-privada, estabilidad
presupuestaria, innovacion y digitalizacion. lgualdad de oportunidades y crecimiento inclusivo.
“Este virus ha venido para quedarse” (Egafia, 2020).

Mensajes sugeridos:

e iNo dejes que otros cuenten tu historia, se tu el protagonista!

e jTU eres lavoz que todos queremos escuchar!

e iDescubre todo lo que puedes lograr, haz parte de esta nueva historia!
e jAhora es el mejor momento, hagamos juntos un nuevo comienzo!

e jAqui estamos abiertos al cambio!

CocreANDO - Objetivo especifico 3: generar la transformacion digital de Virtual
Television creando una red de aliados estratégicos que la capitalice y contribuya a su
sostenibilidad.

Virtual Television incursiona al mercado privado avalados en su experiencia creando
contenidos transmediales de gran interés. Por mas de 20 afios su trabajo ha estado enmarcado en
el desarrollo de productos de calidad y con narrativas atractivas que conectan con tus publicos.

Mensajes sugeridos:

e jConstruyamos juntos desde adentro para consolidarnos hacia afuera!
e jAbramos espacios para las nuevas alianzas, permitamonos ser mucho mas que

solo buenas acciones!



8.7. Matriz de estrategias, tacticas y actividades

EnAccion 1 — HabhitANDO

Tabla 7. Matriz Estratégica HabitANDO.

OBJETIVO

ESPECIFICO

PUBLICOS

MENSAJES

TACTICAS

ACTIVIDADES

FRECUENCIA
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RESPONSABLE

Posicionar la marca de
Virtual Television en el
sector privado a través de
productos transmediales
que le permita impactar
positivamente en este
nicho.

Nuevas plataformas
de difusion.

Sector Privado.

iNuestra experiencia
hace realidad tus ideas!

jLas grandes ideas nos
hacen unicos,
hagamoslas inolvidables
juntos!

iPasemos de ser
invisibles a ser
invencibles!

Reestructurar el sitio web de Virtual Television
mejorando su navegabilidad y adecuacion de nuevos
contenidos.

Disefiador gréfico de
Virtual Television.

Comunicacion digital. Unica vez
Obtener presencia en canales digitales (redes sociales) Community
creando contenidos de valor ligados a los productos Manager (Contrato
audiovisuales. de aprendizaje).
. . Disefiar una estrategia transmediatica que propicie o
Estrategia Transmedia. g que prop Unica vez Asesores externos.

interés y participacion de los publicos objetivo.

Campafias de
posicionamiento.

Disefio de campafia de comunicacion para los canales
digitales de Virtual Television con los siguientes temas:

- Memoria historica.

- Profesionales destacados a nivel nacional que hicieron
parte de la organizacion.

- Proyectos destacados.

Cada 10 dias hasta
diciembre de 2021.

Asesores externos.

Disefiador gréfico de
Virtual Television.

Community
Ménager (Contrato
de aprendizaje).

Incursion en nuevo nicho de
mercado.

Aplicar a las convocatorias de prestacion de servicios de
las empresas privadas con el fin de ser parte de sus
bases de proveedores de abastecimiento.

Mensual, todo el
tiempo.

Gerente General y
Director
Administrativo.

Fuente: elaboracién propia.




EnAccion 2 — InnovANDO

OBJETIVO

ESPECIFICO

Tabla 8. Matriz Estratégica InnovANDO.
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Promocionar a
“Héroes en Pandemia”

como producto estrella

que le permita acceder
al mercado privado de
manera eficaz

Canales de
television.

Productoras
asociadas.

Periodistas.

Inversionistas a
partir de
modelos de
financiacion
colaborativa.

Usuario final.

iNo dejes que otros
cuenten tu historia,
se tu el protagonista!

iTa eres la voz que
todos queremos
escuchar!

iDescubre todo lo

que puedes lograr,

haz parte de esta
nueva historia!

jAhora es el mejor
momento, hagamos
juntos un nuevo
comienzo!

iAqui estamos
abiertos al cambio!

ACTIVIDADES FRECUENCIA RESPONSABLE
Estrategia
Transmediatica |Disefiar una estrategia transmediatica para el producto "Héroes en Pandemia" que
. S Y L o - Asesores externos.
Héroes en  |propicie interés y participacion de los pablicos objetivo. Unica vez
Pandemia.
Crear la campafia de expectativa de “Héroes en Pandemia”. Unica vez AIm/nz_as
estratégicas.
Disefiador gréfico de
Virtual Television.
- Community
Lanzamiento 20 dgéglllo de Ménager (Contrato
Dia D. 20 de julio de 2021 ""Héroes de la Patria - Héroes en Pandemia™. de aprendizaje).
Campafia de Asesores Externos.
lanzamiento Host (Influencer).

Desarrollo de campafia:

- Publicar en Facebook el lanzamiento de la serie “Héroes en Pandemia” con
resefia.

- Anunciar en banners de sitio web del lanzamiento de la serie “Héroes en
Pandemia”.

- Publicar videos promocionales de 20 segundos de los personajes de la serie en el
sitio web y redes sociales.

Hasta diciembre
de 2021.

Community
Ménager (Contrato
de aprendizaje).

Cocreacion de

Planeacion de contenidos y canales de Héroes en Pandemia.

- Crear Blog. Tema: desafios y avances médicos.

- Crear galeria, homenaje héroes caidos.

- Abrir foro de Twitter asociado a casos presentados en la serie.

- Lanzar #Hashtag "Tu historia, tu héroe".

- Hacer trivias y tip’s con temas pertinentes y asociados a los contenidos.

Quincenal hasta

Community
Ménager (Contrato
de aprendizaje).

contenido |- Crear campafia para recibir Podcast de colombianos alrededor del mundo. diciembre de 2021.
- Crear campafia de participacion a través de reel’s de Instagram generados por los
. . " - . . . Asesores Externos.
seguidores utilizando el #hashtag "EI mundo sin pandemia” y etiquetando a Virtual
Television.
- Alojar microhistorias de seguidores en Youtube de la organizacion, en lista de
reproduccion “Héroes en Pandemia”.
Incursion en i
. . . . Director
modelos de  |Incursionar en modelos de financiacion colaborativa para desarrollo de otros _— A
. o . - Unica vez administrativo.
financiacién |conceptos de Héroes en Pandemia. Productora

colaborativa.

Fuente: elaboracién propia.




EnAccion 3 — CocreANDO

Tabla 9. Matriz Estratégica CocreANDO

OBJETIVO

ESPECIFICO

PUBLICOS

MENSAJES

TACTICAS

ACTIVIDADES

FRECUENCIA
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RESPONSABLE

Generar la transformacion
digital de Virtual
Television creando una red
de aliados estratégicos que
la capitalice y contribuya a
su sostenibilidad.

Productoras
asociadas.

Aliados estratégicos:
- Gloow (disefid
graficoy
animacion).

- Mavecol
Comunicaciones.

- Central de Medios
(Planes de medios).
- Congo Films
(Equipos técnicos
audiovisuales).

jConstruyamos juntos
desde adentro para
consolidarnos hacia
afueral

jAbramos espacios para
las nuevas alianzas,
permitamonos ser
mucho més que solo
buenas acciones!

Hacer mapeo de medios, actores sociales y de la

Gerente General y
Director

competencia para proponer posibles alianzas de co- Unica vez Administrativo.
Estrategia de produccion de |branding.
informacion. Asesores Externos.
Disefiar una estrategia transmediatica que propicie interés -
S - . Unica vez Asesores Externos.
y participacion de los publicos objetivo.
. . . . L Gerente General
Recolectar la informacion financiera de Virtual Television - . y
Unica vez Director

Estrategia de alianzas
financieras.

que nos permita establecer la meta de recaudacion.

Administrativo.

Identificar las plataformas de bartering en Colombia e

Mensual, todo el

Productora de

inscribir a Virtual Television. tiempo. Virtual Television.
Gerente General y
. . . . L Director
Estrategia de alianzas Gestionar la red o networking del sector audiovisual en - o
Unica vez Administrativo.

relacionales.

Colombia.

Asesores Externos.

Fuente: elaboracién propia.
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8.8 Indicadores

Estrategias TAacticas Indicgd_ores por
actividades

Figura 47. Indicadores Estrategia HabitANDO.

Indicadores de productos por tacticas y actividades

Cumplimiento del disefio
de la estrategia en el

. tiempo establecido.
Estrategia

EnAccion 1 Transmedia Estrategia aprobada por
Virtual Television para

ejecuccion.

HabitANDO

Cumplimiento del
Aumento del 100% en 100% d_q la
vélumen de visitas e Campafias de presentacion de

interacciones. posicionamiento portafolio de
servicios al nicho de

Indicador de resultado mercado elegido.

Comparacion ex ante y ex post
de la percepcion de la marca
mediante:

- Grupos de control (focus
group). digital cronograma y la entrega de nuevo nicho de

Comunicacion Cumplimiento del Incursion en

- Entrevista a organizaciones del piezas comunicacionales. mercado
gremio. Aumento del 100% de la
visibilidad de la marca.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 48. Indicadores Estrategia InnovANDO

EnAccion 2 Indicador de resultado

1. Cantidad de organizaciones interesadas a partir de:
- Solicitudes recibidas.

- Respuestas afirmativas a posibles asociaciones.

- Asociaciones concretadas.

2. Porcentaje de ingresos obtenidos del sector privado.

Indicadores de productos por tacticas y actividades

Incursion en
modelos de
financiacion

Campaiia de

eCumplimiento del disefo .
. lanzamiento eImpacto positivo en el

| |
| |
| |
| |
| |
| |
: de la estrategia en el pa O :
| tiempo establecido publico a partir de: colaborativa |
| *Estrategia aprobada por - Visualizaciones. |
Virtual Televisién para - Interacciones. |
| ejecuccion. «Estrategia aprobada por - Compartidos (réplica). . .
| Virtual Televisién para *El 10% del ingreso que |
| ejecuccion. se espera recaudar |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
! |

eImpacto positivo en el publico plataformas de
Estrategia a partir de niumero de: Cocreacién e

Transmediatica usuarios i colaborativa.
conectados/Interacciones/Rep de contenido

roducciones; y Free Press.

provenga de

Héroes en
Pandemia

~"

Fuente: elaboracién propia.

Figura 49. Indicadores Estrategia InnovANDO

Indicadores de productos por tacticas y actividades

EnAccién 3

» Cumplimiento del 100% de base de datos generada.

Estéategi,a dde « Estrategia aprobada por Virtual Television para
produccion de ejecuccion.

CocreANDO : .
informacion

Indicador de resultado
Estrategia
de alianzas
financieras

*El 10% del ingreso que se espera recaudar provenga de
1. Cantidad y calidad de los plataformas de financiacién colaborativa.
vinculos con los aliados
estratégicos, expresados en:
- Aportes concretos de cada
uno.

- Interaccion entre la empresa . : L o
Estrategia * Mantener el Fondo Mixto de Produccidon Cinematogréafica

de alianzas y la contraprestacion y estimulo a la produccién de obras
relacionales audiovisuales en Colombia.

y aliados.

- Nimero de organizaciones
firmantes de la alianza.

2. Numero de productos o
iniciativas coconstruidas.

Fuente: elaboracidn propia.



8.9. Cronograma

Tabla 10. Cronograma Plan Estratégico de Comunicacion — Camaledn

ESTRATEGIAS

EnAccion 1

HabitANDO

Pr

I 0S1C10NANAENTO )

TACTICAS

Comunicacion digital.

Reestructurar el sitio web de Virtual Television mejorando su
navegabilidad y adecuacion de nuevos contenidos.

Jun Jul Ago Sep

Dic

Obtener presencia en canales digitales (redes sociales) creando
contenidos de valor ligados a los productos audiovisuales.

Estrategia Transmedia.

Disefiar una estrategia transmediatica que propicie interés v
participacion de los piblicos objetivo.

Campafias de
posicionamiento.

Disefio de campaiia de comunicacion para los canales digitales de
Virtual Television con los siguientes temas:

¢«  Memoria histérica.

*  Profesionales destacados a nivel nacional que hicieron
parte de la organizacion.

+  Proyectos destacados.

Incursion en nuevo
nicho de mercado.

Aplicar a las convocatorias de prestacion de servicios de las
empresas privadas con el fin de ser parte de sus bases de
proveedores de abastecimiento.

EnAccion 2

InnovANDO

Estrategia
Transmediatica Héroes
en Pandemia.

Disefiar una estrategia transmediatica para el producto "Héroes
en Pandemia" que propicie interés y participacion de los pablicos
objetivo.

Campafia de
lanzamiento

Crear la campafia de expectativa de “Héroes en Pandemia™.

Lanzamiento
Dia D. 20 de julio de 2021 "Héroes de la Patria - Héroes en
Pandemia".

Desarrollo de campafia

- Publicar en Facebook el lanzamiento de la serie “Héroes en
Pandemia”™ con resefia.
- Armunciar en banners de sitio web del lanzamiento de la serie
“Heéroes en Pandemia”.
- Publicar videos promocionales de 20 segundos de los personajes
de la serie en el sitio web v redes sociales.

Cocreacion de
contenido

Planeacion de contenidos v canales de Héroes en Pandemia
Crear Blog. Tema: desafios v avances meédicos.

Crear galeria, homenaje héroes caidos.

- Abrir foro de Twitter asociado a casos presentados en la serie.
Lanzar #Hashtag "Tu historia, tu héroe".

- Hacer frivias v tip’s con temas pertinentes v asociados a los

Ene Feb Maz Abril May Jun
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contenidos.
- Crear campafia para recibir Podcast de colombianos alrededor
del mundo.

- Crear campafia de participacion a través de reel’s de Instagram
generados por los seguidores utilizando el #hashtag "El mundo sin
pandemia" v etiquetando a Virtual Television.
- Alojar microhistorias de seguidores en Youtube de la
organizacton, en lista de reproduccion “Heroes en Pandemia®.

Incursion en modelos
de financiacion
colaborativa.

Incursionar en modelos de financiacidn colaborativa para
desarrollo de otros conceptos de Héroes en Pandemia.

EnAccion 3

Cocre ANDO

Estrategia de
produccion de
informacion.

Hacer mapeo de medios, actores sociales v de la competencia para
proponer posibles alianzas de co-branding.

Disefiar una estrategia transmediatica que propicie interés v
participacion de los piblices objetivo.

Estrategia de alianzas
financieras.

Recolectar la informacion financiera de Virteal Televizion que nos
permita establecer 1a metfa de recaudacion.

Identificar 1as plataformas de bartering en Colombia e inscribir a
Virtual Television.

Estrategia de alianzas
relacionales.

Gestionar la red o networking del sector audiovisual en Colombia.

Fuente: elaboracién propia.
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8.10. Presupuesto
Tabla 11. Presupuesto Plan Estratégico de Comunicacion - Camaleon.

PRESUPUESTO VIRTUAL TELEVISION

Estrategia de comunicacién 2021 - 2022

Téctica Valor unitario Ejecucion Total
$ 3.000.000 Contratacion del $3.000.000

ST profesional

Comunicacion digital :
$1.010.000 Contratacionen | ¢1.010.000
modalidad de aprendizaje
Estrategia transmedia $ 4.000.000 Sin pago monetario
CHl|pEIfE e $5.000.000 . _
posicionamiento Sin pago monetario
Incursionar en nuevo nicho $0 A cargo de los directivos y
de mercado el equipo base
Estrategia Transmediatica
Héroes en Pandemia B0 Sin pago monetario
Campafia de lanzamiento $0 A cargo del equipo base
Cocreacion de contenido $0 Gestion a cargo de los
directivos
Ipcurs!ong}r en modelo_s de $0 Gestion a cargo de los
financiacion colaborativa directivos
Estrategia de produccion de $0
informacion A cargo del equipo base
Estrategia de alianzas $0 Gestion a cargo de los
financieras directivos
$ 19.010.000 $4.010.000

Notas:

*** E| presente presupuesto no contempla el pago al equipo creativo encargado de disefiar
y producir las piezas.

*** E| presente presupuesto no contempla los rubros en los que se pueda incurrir en
procesos

*** |_as estrategias estan respaldadas por la labor de estudiantes en contrato de
aprendizajes.

*** | os rubros del disefio de las estrategias son representativos (las asesoras no tuvieron
pago monetario).

Fuente: elaboracién propia.
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8.11 Resultados esperados

Para este Plan Estratégico de Comunicacion como resultado se espera que Virtual
Television incursione en el nuevo nicho de mercado, que seria el sector privado, avalando su
experiencia de mas de 20 afios en el sector publico y proponiendo nuevos proyectos bajo la
produccidn de contenidos transmediales en cocreacion con aliados estratégicos para cimentar ese
posicionamiento de marca en el nuevo sector.

Dado lo anterior, se plantean los siguientes resultados esperados, respondiendo a los
objetivos especificos y las estrategias de comunicacion presentadas:

En el marco del objetivo especifico y la estrategia EnAccion 1 — HabitANDO, se espera
lograr la incursion y posicionamiento de Virtual Television en el sector privado en el plazo de un
afio, a traveés de la comunicacion digital enfatizando su experticia fundamentada en el desarrollo
de proyectos con sentido social.

Respecto al objetivo especifico y la estrategia EnAccion 2 — InnovANDO, se pretende
que la serie documental de “Héroes en Pandemia” sea el producto estrella que posicionara a la
organizacion en el sector privado para lograr un esquema de co-alianzas que le permita la
comercializacion de esta produccion audiovisual y sus posibles temporadas.

Por ultimo, al objetivo especifico y la estrategia EnAccion 3 — CocreANDO, el resultado
se orienta a generar mecanismos de cooperacion y bartering con aliados estratégicos para nuevos
proyectos que permitan visibilidad en el sector privado y/o publico; apuntando a crear una red de
alianzas que: contribuya a la sostenibilidad entre las partes y genere acciones de vital
importancia para el sector audiovisual en aspectos politico-normativos, a proposito de los

recientes de sucesos de la Reforma Tributaria 2021.
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asi como crear una red del sector audiovisual para temas coyunturales de vital
importancia para sus interesados.
9. Conclusiones

Las limitaciones del proyecto estuvieron sujetas a factores circunstanciales, la
organizacion siempre mostro interés y ofrecid su colaboracion de forma oportuna, pero el
acercamiento y la implementacion de las herramientas de recoleccion de informacion estuvieron
mediadas por la tecnologia, dada la pandemia de la COVID -19 que inici6 el mes de abril de
2020.

En el caso de Virtual Television, requerira un trabajo muy juicioso: programado
sistematico para recuperar parte de su patrimonio filmico, ya que parte de la estrategia de
posicionamiento de marca se esta sustentada en el valor su memoria histérica y como su
experticia avalara un reconocimiento de su trabajo en un nuevo nicho de mercado.

Otro punto que vale la pena mencionar es que en el segundo semestre tuvimos cambio de
tutora, lo que representd una vision mas amplia de las posibles acciones que podiamos
implementar en la estrategia dada la experiencia de la docente en casos en donde las
organizaciones debieron tomar medida de choque para superar la crisis.

Desde la comunicacion estratégica una de las dificultades encontradas fue el comprender
cdmo una agencia de comunicacién que viene operando desde hace méas de dos décadas, no
dispone de una estrategia de comunicacion propia. Si bien se trata de una organizacion que se
adapta al cambio, hay ciertos procesos metodoldgicos que deberian ser documentados para que
cualquier persona ajena que llegue a ser parte de la organizacion pueda liderar sin ningun

contratiempo.
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La necesidad de que una organizacion cuente con una planeacion estratégica definida es
fundamental. Esta servira de guia para saber hacia donde encaminar determinada estrategia y
cumplir los objetivos misionales de la misma.

Es importante aclarar que en el caso de Virtual Television estos aspectos misionales
tampoco estaban establecidos y que un ejercicio de cocreacidn desarrollamos una propuesta en lo
relativo al: quiénes somos, mision, vision, valores y objetivos.

Esto sin duda proporciona mayores certezas para el crecimiento de la organizacion.

El objetivo comunicacional, por la naturaleza de esta investigacion, fue preponderante.
Apropiar a la comunicacion como eje transversal nos permitié acotar a la interdisciplinaridad
alcances mas amplios.

La manera mas eficaz de lograrlo fue nuestro punto de partida, bajo una dinamica
colectiva nutrida de informacion previamente recabada llegamos hasta las categorias de analisis:
talento humano, posicionamiento de marca, competitividad y transmedia.

Algunas de ellas llevaban relacion, pero teniamos otras que estaban mas distantes, el
simil con el que podemos ejemplificar este proceso es el de la lupa y el caleidoscopio.

Estudiamos con lupa cada una de ellas y luego con un caleidoscopio las pudimos ver
coexistiendo con logica y armonia.

En cuanto los aportes al campo de la comunicacion estratégica, en metodologias,
conceptos y retos. La revision documental, el registro de datos y el andlisis de los mismos hacen
parte fundamental en el proceso de investigacion, no solo para soportar los hallazgos, sino, para
la obtencion de una mirada mas especializada de la misma. En el caso de Virtual Television estos

resultados nos ofrecieron un panorama completo respecto a su estado actual y bajo esta lupa
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logramos establecer las necesidades y las amenazas de la organizacion y transformarlas en
oportunidades.

La implementacion de la matriz de coherencia representd un gran reto para el grupo.
Aunque en principio se pudo considerar como un insumo importante asociado a los aprendizajes
del Seminario de Investigacion I, al ir desarrollandola pudimos comprender que se trataba en
realidad de una herramienta que funcionaba como un centro de acopio en donde se hacia posible
consignar los hallazgos e informacion relevante del proceso de diagndstico.

Esta construccidn representd una herramienta transversal de gran valor y relevancia para
la investigacion.

La capacidad de observacién desarrollada para construir y deconstruir el conocimiento
que se tenia sobre el territorio, entendiendo que como comunicadoras estratégicas debiamos
estudiar al individuo, que en el &mbito organizacional se traduce al talento humano, desde la
comprension de sus valores, sus normas, sus practicas y las creencias que la constituyen.

Por ultimo, frente a los aprendizajes obtenidos por el grupo en el proceso de
investigacion y la propuesta de plan estratégico, permitié contemplar la estrategia para Virtual
Television bajo un componente empresarial de amplio alcance: proponer acciones que
promuevan un tejido de red que representan para el gremio una mejor consolidacién en términos
normativos y de mejor asociacion, todo ello a través de la comunicacion.

Lo anterior, obedece a el momento coyuntural del pais en abril de 2021 por cuenta de las
disposiciones gubernamentales con el proyecto de Reforma Tributaria que provocé duras criticas
respecto a la permanencia del Fondo de Desarrollo Cinematografico que es la entidad encargada

de promover la industria audiovisual y cinematografica en el pais.
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Otro aprendizaje, fue la identificacion de las debilidades y fortalezas dentro del grupo de
trabajo en el transcurso de la investigacion, aspecto fundamental para designar roles. Esta tarea
conjunta brind6 un espacio de didlogo y debate que aporto valor a la investigacion desde tres
miradas distintas. El respeto por la diferencia, la fraternidad, el valor agregado desde la
experticia a nivel laboral, la disciplina, el compromiso y la cohesidn nos brindaron una

experiencia en el intercambio de saberes y una invaluable ganancia personal.
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11. Anexos

Los anexos pueden ser revisados en el siguiente vinculo de Google Drive disponible para
las cuentas de origen Uniminuto.

ECEO_VIRTUALTELEVISION:

https://drive.google.com/drive/folders/AmICoXgPmP2yTfs26Lye6INMgaRo5PUf0?usp=sharing

Para acceder desde una cuenta ajena al dominio Uniminuto, se debe enviar peticion para
compartir la documentacion.
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