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RESUMEN 
 
En este trabajo de fin de máster se pretende estudiar exhaustivamente la 

identidad e imagen corporativa del Festival de Cine de San Sebastián con el fin 

de comprender cómo se ha influido en su posicionamiento mediante el branding. 

Además, se hace hincapié en la importancia del uso de las redes sociales para 

fomentar la estrategia de marketing digital desarrollada en los últimos años por 

la organización. 

 
Para conocer y entender el punto de vista interno del Festival en cuanto a su 

funcionamiento y planes de marketing elaborados, además de indagar sobre los 

diferentes perfiles que forman parte del target, se han realizado una serie de 

entrevistas y encuestas. Estas podrían ser de gran utilidad para la propia 

organización de cara al futuro y así llegar a explotar de manera óptima su 

estrategia de branding digital. 

 
Palabras clave: SSIFF, branding, marketing digital, identidad corporativa, 

imagen corporativa, redes sociales. 
 
ABSTRACT 
 
In this master’s thesis, the aim is to comprehensively study the identity and 

corporate image of the San Sebastian International Film Festival to understand 

how its positioning has been influenced by branding. In addition, emphasis is 

placed on the importance of the use of social networks to promote the digital 

marketing strategy developed in recent years by the organization.  

 

To know and understand the internal point of view of the Festival in terms of its 

operation and marketing plans, as well as to inquire about the different profiles 

that are part of the target, a series of interviews and surveys have been 

conducted. These could be very useful for the organization itself in the future and 

thus get to optimally exploit its digital branding strategy. 

 
Key words: SSIFF, branding, digital marketing, corporate identity, corporate 

image, social networks. 
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1. CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

 

1.1. JUSTIFICACIÓN DE LA ELECCIÓN DEL TEMA 

 

Siendo originaria del País Vasco y habiendo estudiado previamente el doble 

grado en Publicidad, RR.PP. y Turismo, soy plenamente consciente de la riqueza 

de la región y el impacto turístico que tiene, siendo un gran receptor de turistas 

tanto nacionales como extranjeros. El Festival de Cine de San Sebastián cumple 

en breves 7 décadas y es reconocido a nivel internacional puesto que acuden 

actores y directores de cine entre otras muchas personalidades del mundo 

entero. Sin embargo, al realizarse durante una sola semana al año 

(generalmente a finales de septiembre) se omite el trabajo que se lleva a cabo 

durante todo el año. Además, este festival es una gran oportunidad para muchas 

marcas reconocidas mundialmente para patrocinar el evento y ganar mayor 

visibilidad. 

 

Con este estudio, se pretende dar a conocer aún más la riqueza cultural y 

cinematográfica del País Vasco, así como analizar la estrategia de branding que 

se esconde detrás de un evento de tal envergadura.  

 

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 
En honor al 70 aniversario del Festival Internacional de Cine de San Sebastián 

– SSIFF –, se indagará la repercusión que posee en canales digitales y el grado 

de conocimiento que tienen las personas sobre el mismo. Este trabajo de 

investigación se basa en determinar las estrategias que sigue el SSIFF en sus 

redes sociales y cómo busca darse a conocer entre nuevos públicos, además de 

mantener a sus fieles seguidores. 

Pese a su reconocimiento a nivel mundial, se podría afirmar que el SSIFF se 

asienta sobre esa base y no busca ir más allá. 

Las redes sociales ocupan un lugar sustancial en el día a día. Gracias a la 

evolución de las nuevas tecnologías, son uno de los canales de comunicación 

más prestigiosos puesto que las empresas y entidades pueden estar en contacto 
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directo con su público objetivo y crear una relación de confianza basada en la 

capacidad de respuesta rápida y su adaptación a todos los rangos de edad. 

Estas plataformas permiten que todo se vuelva más informal y dinámico para el 

usuario. Asimismo, son la base para analizar la reputación en medios online. 

1.3. OBJETIVO GENERAL 

El objetivo general del siguiente Trabajo Fin de Máster pretende: 

 

O.G. Analizar la estrategia de branding y marketing digital llevada a cabo por el 

Festival Internacional de Cine de San Sebastián, reconocido bajo las siglas 

SSIFF – San Sebastián International Film Festival –. 

 

1.4. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

De forma más concreta, se establecerán cinco objetivos específicos.  

O.E.1. Determinar las teorías sobre marketing y branding necesarias para la 

fundamentación teórica. 

O.E.2 Contextualizar el Festival Internacional de Cine de San Sebastián. 

O.E.3.Determinar si hay una marca propia del Festival Internacional de Cine de 

San Sebastián. 

O.E.4. Comparar el Festival Internacional de Cine de San Sebastián con otros 

festivales españoles de gran renombre (SEMINCI y Festival de Cine de Málaga). 

O.E.5. Examinar el conocimiento del público sobre el Festival Internacional de 

Cine de San Sebastián mediante una encuesta. 

1.5. HIPÓTESIS 

 

La hipótesis de partida de este trabajo es que el SSIFF no explota de manera 

correcta la posible estrategia de branding digital de una edición a otra, no 

mostrando continuidad. 
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2. CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

Para realizar la estructura del TFM se indagará y recopilará literatura científica 

en forma de artículos académicos, libros y estudios, así como otro tipo de fuentes 

que también son necesarias para la construcción de la fundamentación teórica y 

el estado de la cuestión como páginas webs, periódicos y redes sociales 

relacionados con el SSIFF y la publicidad del mismo.  

Para este proyecto se hará uso de las dos técnicas de investigación, por lo que 

será una metodología tanto cuantitativa como cualitativa. 

Para conocer la idea que tienen las personas acerca del SSIFF se opta por 

realizar una encuesta online compuesta tanto por preguntas abiertas como 

cerradas. 

La encuesta es el instrumento por excelencia en el método cuantitativo de una 

investigación. Esta puede ser abordada desde tres perspectivas: como técnica, 

como método e incluso como técnica dialógica (López-Roldán, P. y Fachelli, S. 

2015). 

López-Roldán, P. y Fachelli, S. (2015) enfatizan sobre lo laboriosa que resulta la 

encuesta desde un punto de vista metodológico puesto que: 

“Entre estas técnicas presentes en toda práctica de investigación con encuesta 

se encuentran: el diseño de la muestra, la construcción del cuestionario, la 

medición y la construcción índices y escalas, la entrevista, la codificación, la 

organización y seguimiento del trabajo de campo, la preparación de los datos 

para el análisis, las técnicas de análisis, el software de registro y análisis, la 

presentación de resultados” (López-Roldán, P. y Fachelli, S. 2015, II.3, p.9).  

 

Asimismo, en este proyecto se podría definir la encuesta que se realizará como 

una técnica y como un método, por su carácter objetivo de recogida de 

información mediante el cuestionario online, para su posterior análisis. 

Con respecto a la técnica cualitativa, la revisión bibliográfica será evidentemente 

primordial, aunque también se apostará por entrevistas, telefónicas u online, a 

personas involucradas de primera mano en la organización del festival para así 

poder conocer mejor la perspectiva interna.  
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Otra de las técnicas que se empleará, será la técnica de observación directa. En 

esta, se analizará y recogerá en una tabla de Excel la creación de contenido en 

la plataforma de Instagram por parte del SSIFF desde el mes anterior hasta el 

mes posterior al evento. Dicha plantilla de observación recopilará la fecha, 

temática e interacciones de cada publicación desde el 18 de agosto hasta el 18 

de octubre de 2021. 

Para efectos de este estudio, se ha optado por utilizar la entrevista ya que 

permitirá obtener la percepción de quienes viven de primera mano la 

organización del festival, año tras año. Para seleccionar a los entrevistados de 

la investigación cualitativa, se realiza un muestreo mediante el cual se 

seleccionan aquellos individuos que más se adecúen a los criterios establecidos 

para la investigación.  

Según Vargas (2012), existen tres tipologías de entrevistas: estructuradas, 

semiestructuradas y no estructuradas.  

Para el estudio de la percepción del festival como marca, se realizará una 

entrevista semiestructurada a diferentes personas involucradas en la 

organización del evento. 
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3. CAPÍTULO III: MARCO TEÓRICO  

3.1. IMAGEN CORPORATIVA Y BRANDING  

 

Para entender en qué consiste el branding, primero se debe tener claro lo que 

es una marca y, sobre todo, el concepto de identidad corporativa.  

 

Un sistema corporativo, o una marca, se compone de tres elementos, su 

identidad corporativa, su comunicación corporativa y, conjuntamente, forman la 

imagen corporativa de la marca. 

 

En su libro “Identidad Corporativa: Claves de la comunicación empresarial”, M.A. 

Sanz González y M.A. González Lobo, entienden la identidad como: 

“El resultado de un proceso en el que un aspecto general de la materia cobra 

singularidad. La “identidad” puede decirse también que es el elemento o conjunto 

de elementos que hace que una cosa sea diferente de las demás” (Sanz 

González y González Lobo, 2005, p.56). 

 

Con ello se puede recalcar que algunos autores asocian el término “identidad” 

con el de “identificación”. Identificar supone mucho más que reconocer datos 

visuales, pues supone asignar y sustentar valores psicológicos y sociales a lo 

identificado. 

 

A grandes rasgos, la identidad corporativa es la esencia de una entidad, la 

personalidad de una empresa que le confiere un valor diferenciador de cara a su 

competencia. Desde una concepción más dinámica, la identidad corporativa 

surge de la intersección de tres elementos que representan los rasgos 

estructurales que mejor la definen como son: 

- La historia de la organización 

- Su cultura corporativa 

- Su proyecto empresarial 

 

En cuanto a la comunicación corporativa, se trata de lo que la empresa dice que 

es. El conjunto de mensajes que una institución proyecta a un público 

determinado con el fin de dar a conocer su misión, visión y valores. Asimismo, la 
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imagen corporativa es lo que el público considera que es la empresa, es su 

percepción y valoración y ésta se crea mediante campañas de comunicación. 

 

La identidad corporativa es una pieza clave dentro de la vida de cualquier 

organización. La fortaleza o debilidad corporativa de una organización va a 

determinar en buena medida, su capacidad para alcanzar sus objetivos.  

 

Tras haber esclarecido estos términos, citamos a Norberto Chaves, autor, asesor 

y gestor de comunicación corporativa, que explica la noción de marca como: 

“La marca, en tanto signo identificador gráfico […] acumula diversos planos de 

sentido que la asocian a la identidad de su usuario. El diseño de esos signos 

incrementa su calidad […] pues le permiten desdeñar los preconceptos que 

postulan falsas funciones de la marca y ceñirse a los requisitos de la función 

identificadora” (Chaves N., 2005). 

 

Por otra parte, Hernando Lodos, diseñador gráfico y director de branding 

institucional enfatiza en “Lo emocional de las marcas”: 

“Una marca es mucho más que un logotipo o su universo gráfico, es la suma total 

de todo su material visual, eslóganes y aplicaciones publicitarias. Una marca es 

crear una entidad visible […] una historia que genere atracción” (Lodos H., 

2017).  

 

El concepto branding, procedente del inglés que significa: 

“El proceso de construcción de una marca, dotándola de un diseño, nombre o 

símbolo particular, cumpliendo con unas características que permitan publicitar 

sus productos y servicios” (Cambridge Dictionnary, 2022).  

 

Aunque el concepto pueda aplicarse a numerosos ámbitos, es utilizado con 

mayor frecuencia en el ámbito del marketing y la publicidad. Así pues, es la 

estrategia llevada a cabo por las compañías para integrarse en la mente de los 

consumidores y de su público objetivo, de tal modo que recuerden la marca y 

deseen comprarla.  
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Para tener una visión más objetiva y global de lo que es verdaderamente el 

branding, citaremos a algunos autores que hayan tratado este tema de forma 

exhaustiva en sus estudios. 

 

Paul Capriotti, investigador y profesor de comunicación e imagen corporativa, 

subraya en su libro Branding Corporativo que el término hace referencia a: 

“Ese proceso de gestión (identificación, estructuración y comunicación) de los 

atributos propios de identidad para crear y mantener vínculos relevantes con sus 

públicos, es lo que se conoce en los países anglosajones con el nombre genérico 

de “branding”” (Capriotti, 2009). 

 

Apoyándonos en el libro de Matthew Healey (2009) ¿Qué es el branding?, éste 

lo define como:  

“El proceso de hacer concordar de un modo sistemático una identidad simbólica 

creada a propósito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar 

expectativas y fomentarlas después. Puede implicar la identificación o la definición 

de estos conceptos; prácticamente siempre, supone el desarrollo creativo de una 

identidad” (Healey, 2009, p.248). 

 

 

Con todo ello debemos entender que la identidad corporativa va más allá de 

lanzar un producto al mercado mediante un eslogan o frases. Debe ser visible, 

tangible y omnipresente. Todo lo que ofrezca una empresa u organización debe 

ser una afirmación de su identidad, proyectando sus normas y valores. 

 

En una organización no solo comunican los anuncios publicitarios, las acciones 

de marketing directo o las campañas de relaciones públicas, sino también toda 

la actividad cotidiana de la entidad. 

 

Según Paul Capriotti (2009, Branding Corporativo) lo que los públicos piensan 

de una entidad es el resultado de la comunicación, como también de su 

experiencia y de la experiencia de los demás con la organización. 
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En este punto, se debe incidir sobre el hecho que una estrategia de branding 

debe actualizarse de manera reiterada según las necesidades no sólo de la 

entidad, sino del mercado, del público objetivo y de los hábitos de consumo. 

Estando en una sociedad en cambio y evolución constante, toda corporación 

debe reinventarse y amoldarse a estos si no quiere morir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

14 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y RR.SS. 

3.2. EL BRANDING EN LA ERA DEL MARKETING DIGITAL  

 

Philip Kotler, economista especializado en la mercadotecnia, es considerado el 

padre del marketing moderno. Para este académico, el marketing a grandes 

rasgos es: 

“Un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen 

lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos 

de valor con sus semejantes.” (Kotler, 1996, Dirección de Mercadotecnia, 

p.7). 

 

Enfocándonos en el marketing de la era digital, Kotler lo divide en diferentes 

etapas, del marketing 1.0 al marketing 5.0.  

 

Marketing 1.0: 

“Una empresa con marketing 1.0 hace un buen trabajo. Son eficientes, obtienen 

ganancias y hacen algo para muchas personas. El marketing 1.0 llega a la mente 

del consumidor y así los consigue.” (Kotler, P. 2011, HSM Specials) 

 

Marketing 2.0:  

“El social media marketing (marketing 2.0) surge en la actual era de la 

información, basada en las tecnologías de la información. […] Es el consumidor 

quien define el valor del producto. Las preferencias de los consumidores difieren 

mucho de unos a otros. La empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un 

producto superior para un segmento objetivo específico dentro del mercado. La 

regla de oro de: el cliente manda, funciona bien para casi todas las empresas.” 

(Kotler, P. et al., 2010, Marketing 3.0). 

 

Marketing 3.0: 

“El marketing 3.0 nos dice que conocer al cliente es mucho más que una persona 

interesada en un producto que tienes para brindarle. Esa persona tiene 

preocupaciones porque el mundo es muy estable. […] Es un contexto en el que 

las empresas deben demostrar que a ellos también les importa. Que no solo 

quieren vender lo que los clientes quieren de la mejor forma posible, sino que 

también quieren asegurarse de entender el mundo en el que viven los clientes.” 

(Kotler, P. 2011, HSM Specials) 
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Marketing 4.0: 

“Marketing 4.0 es un esfuerzo para mirar el marketing a lo largo de una dimensión 

diferente. Tradicionalmente, el marketing estaba orientado a que la 

comunicación fuera clave, una comunicación unidireccional, etiquetada 

simplemente como marketing tradicional. […] Pero hoy la conectividad y la 

tecnología han alterado la forma en que nos acercamos al marketing. […] No 

estamos abandonando el marketing tradicional. Estamos mezclando lo 

tradicional y lo digital.” (Kotler, P. 2016). 

 

Marketing 5.0:  

“El marketing 5.0 será sobre la tecnología IoT (Internet de las cosas). […] El 

marketing será una disciplina más basada en la tecnología. Pero no podrá vivir 

sin el arte que la acompañe. Necesita que la parte artística de la mercadotecnia 

la complemente.”  (Kotler, P. et al., 2021, Marketing 5.0 Tecnología para la 

humanidad).  

 
 
Con la llegada de la revolución tecnológica, lo analógico ha pasado a convertirse 

en digital. Con ello, enfatizamos el cambio en las tendencias del consumidor, 

pasando a ser un consumidor digital, así como se han enfrentado el marketing 

tradicional y el marketing digital. 

 

La sociedad de hoy en día está hiperconectada, es decir, quedan pocas 

personas que no tengan al alcance de su mano dispositivos electrónicos con 

conexión a internet las 24h del día. El consumidor actual maneja internet como 

su lugar favorito de búsqueda de productos y servicios. 

 

Según un estudio realizado por We Are Social y Hootsuite (2022), a finales de 

2021 se estima que los usuarios pasan una media diaria de 6 horas y 58 minutos 

conectados a Internet, un 1% más que el año anterior. Asimismo, se demuestra 

que los medios digitales son ya una parte indispensable en el día a día de las 

personas.  
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Gráfico 1. Tiempo diario dedicado al uso de internet. 

Fuente: Informe de análisis digital de We Are Social y Hootsuite. 

 

Por consiguiente, las marcas se han visto en la necesidad de crear perfiles en 

las diferentes plataformas para seguir informando a su público, e incluso obtener 

nuevos consumidores y seguidores, de una forma más visual. El entorno digital 

y su evolución ha cambiado la forma de comunicarse.  

El branding dentro del marketing digital es imprescindible puesto que es la 

capacidad de forjarse una imagen y reputación en el ámbito online. Esta 

estrategia resulta muy útil no solo para que crezca el margen de ganancia, sino 

para que el consumidor se sienta identificado con la marca. 

De ahí la importancia de lo explicado anteriormente sobre la identidad de marca 

(cf. apartado 3.1.), para poder diferenciarse de sus competidores en todos los 

ámbitos, recalcando el terreno digital. El marketing digital juega un papel 

determinante en el posicionamiento de una marca.  
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Concretamente, el SEO – Search Engine Optimization – es una estrategia 

utilizada con frecuencia en el marketing digital puesto que consiste en: 

“Adoptar ciertas estrategias y aplicar diversas técnicas tendentes a lograr que 

los principales buscadores de Internet encuadren una determinada página web 

en una posición deseada dentro de su página de resultados, para determinados 

conceptos clave de búsqueda” (Macía Domene, F. y Gosende Grela, J. 

2012). 

 

Asimismo, Philip Kotler también habla del posicionamiento en una entrevista que 

tuvo para HSM Specials definiéndolo de la siguiente forma: “El posicionamiento 

es dejar que tus clientes objetivo sepan cómo te diferencias de los otros 

competidores al ofrecer diferencias y no solo similitudes.” 

 

Actualmente, las redes sociales con perfil de empresa se utilizan ante todo con 

un objetivo comercial y de posicionamiento. 
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3.3. HISTORIA DEL SSIFF  

 

La primera edición de la Semana Internacional de Cine de San Sebastián fue 

celebrada en septiembre de 1953. Un año más tarde, adquirió la denominación 

de Festival Internacional de Cine de San Sebastián con el apoyo del Sindicato 

Nacional del Espectáculo y el Ministerio de Información y Turismo. Asimismo, la 

Federación Internacional de Asociaciones de Productores de Films – FIAPF – le 

otorgó el reconocimiento de categoría B, es decir, un festival de cine no 

competitivo. Sin embargo, en una época en la que predominaba el régimen 

franquista, el festival se vio amenazado en varias ocasiones, pues el gobierno 

se escondía tras dicha celebración para dar una imagen innovadora y moderna 

del país ante el resto del mundo. Por ello, se permitió la participación al certamen 

no solo a películas europeas, sino también americanas. Llegada la tercera 

edición, 1955, se concedió la primera Concha de Plata como galardón a una 

película extranjera, concretamente de Italia.  

 

En 1957, el certamen obtuvo la máxima categoría, siendo clasificado como un 

Festival de categoría A, es decir, Competitive Feature Film Festivals, formando 

parte de una lista exclusiva de tan solo 15 festivales en todo el mundo y siendo 

el único de Categoría A en España. A su vez, apareció la Concha de Oro como 

el premio más importante (Festival de San Sebastián, s. f.). 

 

Actualmente, según recalca el organismo, la organización del Festival 

Internacional de Cine de San Sebastián es llevada a cabo equitativamente por el 

Ayuntamiento de San Sebastián, el Gobierno Vasco, la Diputación Foral de 

Guipúzcoa y el Ministerio de Cultura.  
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Las diferentes categorías competitivas a las que se puede optar para conseguir 

un premio según la página oficial del SSIFF (Festival de San Sebastián, s. f.) 

son: 

- Sección Oficial: obras cinematográficas nuevas, que no han visto la luz 

anteriormente en otros festivales. Estos largometrajes aspiran únicamente 

al mayor premio, la Concha de Oro.  

- New Directors: obras de directores cinematográficos iniciándose en el 

mundo y talentosos. Estas películas optan al premio Kutxabank-New 

Directors, siendo Kutxabank una entidad colaboradora oficial del festival.  

- Horizontes Latinos: obras originarias de Latinoamérica e inéditas en 

España, dirigidas por cineastas procedentes de América Latina o que 

presenten una película cuya temática incluya a las comunidades latinas. 

- Zabaltegi-Tabakalera: esta sección no consta de reglas ni limitaciones, 

busca premiar al largometraje más creativo, arriesgado e innovador. 

- Perlak: dicha categoría engloba aquellas películas aclamadas por la 

crítica y/o premiadas en demás festivales.  

- Nest Film Students: dicha sección va dirigida a estudiantes de escuelas 

de cine del mundo entero cuyos cortometrajes han sido previamente 

seleccionados para su proyección en diferentes ámbitos, en este caso, en 

el SSIFF. 

 

Por otra parte, están las secciones de muestra, no competitivas, integradas por:  

- Culinary Zinema: obras ligadas a la gastronomía. Esta sección fue creada 

de la mano del Festival Internacional de Cine de Berlín y del Basque 

Culinary Center, enlazando cine y gastronomía. 

- Made in Spain: se trata de una sección en la que las obras exclusivamente 

nacionales no compiten entre sí, y que aspiran a un lanzamiento 

internacional.  

- Zinemira: dedicada al cine originario del país vasco, creada 

conjuntamente por el SSIFF y el Departamento de Cultura del Gobierno 

Vasco. Busca premiar aquellas obras que ensalcen la cultura y riqueza de 

la región. 

- Velódromo: se organizan sesiones multitudinarias para aproximadamente 

3.000 personas en las que se proyectan grandes estrenos del cine. 



 

 

20 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y RR.SS. 

Además, se celebra la Gala de Clausura con la proyección de la película 

premiada en la Sección Oficial y en la Sección de Perlas.  

- Cine infantil: sección dedicada a la proyección de películas infantiles.  

- Retrospectiva: en esta categoría se homenajea a una figura de la historia 

del cine en torno a una temática o época. 

- Klasikoa: en colaboración con el Festival Lumière de Lyon, se ha creado 

una sección en la que este último elige un largometraje clásico restaurado 

que se proyectará en el SSIFF. 

 

A mayores, existe una selección de proyectos aún en fase de desarrollo, 

conocidos bajo el título Work In Progress – WIP – que reciben el apoyo del 

Festival de Cine de San Sebastián, (Festival de San Sebastián, s. f.): 

- WIP Latam: creada en 2002 juntamente con el Festival Cinélatino, 

Rencontres de Toulouse, esta sección apoya películas latinoamericanas 

en su fase de producción y les ayuda a completar su fase de 

postproducción. 

- WIP Europa: apoya películas europeas en su fase de producción y 

postproducción. 

 

Además, en cada edición se agregan algunas secciones exclusivas, por lo que 

la lista es interminable. Las mencionadas anteriormente son las más relevantes 

y que se repiten en todas las ediciones del festival. 

 

Por último, el SSIFF (2021) destaca un área denominada Pensamiento y Debate 

que “agrupa actividades que promueven el diálogo sobre el cine desde la 

perspectiva industrial, creativa y formativa y programas que generan 

oportunidades de acuerdos y negocio para creadores, productores y 

distribuidores” (Festival de San Sebastián, s. f.). 

 

Con respecto al emplazamiento del Festival, éste se distribuye por toda la ciudad 

de San Sebastián, aunque los lugares más emblemáticos y destacados son el 

Teatro Victoria Eugenia, así como el lujoso Hotel María Cristina, en el que se 

alojan gran parte de las estrellas, a escasos metros.  
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Asimismo, las proyecciones también tienen lugar en el Palacio de Congresos y 

Auditorio Kursaal, en el que se ofician la ceremonia de inauguración, de entrega 

de premios y de clausura. En el Kursaal se proyectan las películas 

correspondientes a la Sección Oficial y la Sección Zabaltegi. De igual manera, el 

resto de las proyecciones se reparten entre el Teatro Principal, los Cines Príncipe 

y en Tabakalera.  

 

Para quienes lo deseen, a lo largo de la semana del Festival, todas las salas de 

cine de San Sebastián proyectan películas presentadas al certamen.  

Tras 70 años de historia, el Festival de San Sebastián ha conseguido forjarse 

una plaza entre otros tantos de gran renombre, adquiriendo un reconocimiento 

de dimensión internacional (Festival de San Sebastián, s. f.). 
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3.4. EL SSIFF COMO MARCA 

3.4.1. IDENTIDAD CORPORATIVA DEL SSIFF 

 

Es un hecho que el Festival de San Sebastián es una marca registrada desde 

hace 70 años. Sin embargo, además de ser reconocido como marca por sí 

mismo y tener sus estrategias de marketing y publicidad personales, también da 

lugar a partnerships con otras entidades o grandes compañías para llevar a cabo 

el evento del año mediante patrocinios y ayudas. 

 

Enfocándonos en la identidad del Festival hace ya 4 años que, el Festival de San 

Sebastián decidió renovar su imagen corporativa aplicando una estrategia de 

rebranding a su marca e identificarse finalmente bajo la sigla SSIFF.  

 

Junto con la agencia donostiarra TGA, encargada de organizar y prestar 

servicios culturales, la imagen del Festival dio un giro de 180º, rediseñando tanto 

su logotipo como su tipografía. 

 

Con ello, el Festival apostó por un diseño más simple pero moderno 

introduciendo la nueva nomenclatura de este con las siglas en inglés SSIFF. 

Además, se sustituye la concha por otra, cuyas líneas son más sintéticas y con 

mayor fuerza sensorial, pudiendo incluirse el número de la edición dentro de la 

misma.  
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Ilustración 1. Antes y Después del logo símbolo del Festival de Cine de San Sebastián. 

Fuente: https://brandemia.org/el-festival-de-san-sebastian-renueva-su-imagen-y-pasa-
identificarse-con-el-acronimo-ssiff 

 

Mientras que el anterior representaba el trofeo otorgado a los galardonados, el 

logo actual está mucho más simplificado, lo que permite mayor visibilidad en todo 

tipo de soportes. Sin embargo, obtiene un toque arriesgado e innovador 

incluyendo las siglas en inglés, sin olvidar su denominación en euskera y en 

castellano en un lateral. Al tratarse de unas siglas cortas, directas y sobre todo 

internacionales, se presupone que captará mejor la atención del público.  

Por otra parte, resulta importante destacar lo que suponen las relaciones 

establecidas entre el SSIFF y otras marcas.  

 

Evidentemente, además de recibir subvenciones públicas, para poder llevarse a 

cabo el Festival, éste necesita también una financiación privada mediante 

patrocinios.  

Estar presente en una cita anual tan importante como lo es el Festival de Cine 

de San Sebastián, es una gran oportunidad para las marcas que deseen 

colaborar en el evento.  

 

Como en todo tipo de evento, los sponsor destacan por su visibilidad y, en esta 

ocasión, es la oportunidad de asociar una empresa a un evento de índole 

internacional que cumplirá siete décadas de trayectoria este 2022. Se trata de 

https://brandemia.org/el-festival-de-san-sebastian-renueva-su-imagen-y-pasa-identificarse-con-el-acronimo-ssiff
https://brandemia.org/el-festival-de-san-sebastian-renueva-su-imagen-y-pasa-identificarse-con-el-acronimo-ssiff
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un beneficio mutuo ya que, por una parte, el Festival evoluciona y crece en cada 

edición gracias a dichas colaboraciones, pero, por otra parte, permite mayor 

posicionamiento de las marcas patrocinadoras.   

 

Por ello, se relaciona este evento a una estrategia de branding, ya no solo por el 

Festival en sí, sino por las colaboraciones que se establecen con grandes 

compañías y su repercusión en todos los medios. La propia organización del 

SSIFF (2021) señala que se trata de “una oportunidad única en España de 

promocionarse con las señas de identidad que posee el Zinemaldia: elegancia, 

profesionalidad, solvencia y calidad”.  

 

Las cifras publicadas por la organización del Festival, mostradas en la ilustración 

2, exponen una vez más, lo exitoso que es este evento y la repercusión que tiene 

a nivel mundial, tanto por parte de los medios de comunicación como por parte 

de los propios galardonados, invitados, espectadores y organizadores del SSIFF. 

 

 

Ilustración 2. Cifras de la 69 Edición del SSIFF. 

Fuente: Informe de https://www.sansebastianfestival.com/patrocinadores/1/139/es 

 

 

 

 

https://www.sansebastianfestival.com/patrocinadores/1/139/es
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Asimismo, la organización del Festival recalca (2021) que éste es:  

Un escaparate social y mediático realmente único, que hace que cada día sean 

más numerosas las corporaciones y marcas que utilizan el entorno del festival 

como soporte de sus estrategias de comunicación y para celebrar diferentes 

eventos dirigidos a sus clientes, distribuidores y prensa (Festival de San 

Sebastián, s. f.). 
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3.4.2. PATROCINADORES Y COLABORADORES DEL SSIFF 

 
Se debe hacer hincapié en las marcas patrocinadoras del evento, mencionando 

algunas de ellas que son todo un caso de éxito desde hace años. 

 

El Patrocinador Oficial del SSIFF no podía ser otro que un medio de 

comunicación de reconocimiento nacional e internacional como lo es RTVE. La 

sociedad ha apoyado y financiado desde sus principios numerosas películas y 

documentales.  

Desde 2005, otorga gran notoriedad y cobertura al Festival vía televisiva, 

radiofónica y digital, de sus momentos más icónicos como lo son las Galas de 

inauguración y clausura y la entrega de los Premios Donostia, entre otros 

muchos acontecimientos. Además de presentar en una gala especial sus propias 

series y películas, RTVE creó y entrega anualmente el Premio “Otra Mirada”, un 

cine orientado hacia la mujer (Festival de San Sebastián, s. f.). 

 

El Media Partner del Festival de San Sebastián desde 2013 es Movistar+, 

plataforma líder en entretenimiento dentro del grupo Telefónica. Al igual que 

otras plataformas de streaming, también tiene sus propias producciones de 

largometrajes y series. En el propio evento ha presentado sus nuevas series 

originales como “Arde Madrid” o “Antidisturbios” y la película “Mientras dure la 

guerra” dirigida por Alejandro Amenábar (Festival de San Sebastián, s. f.). 

 

Con respecto a sus Colaboradores Oficiales, destacan tres grandes compañías, 

una internacional y otras dos nacionales. 

 

En primer lugar, se destaca la marca automovilística alemana Audi, que colabora 

con el Festival desde 2011, además de ser el vehículo oficial del mismo. 

Asimismo, desde 2014 se organiza el espacio Audi Innovative Thinking, un área 

de pensamiento y debate, ya mencionada con anterioridad en el apartado 3.3, 

con grandes personalidades del cine español.  

En su propia página web española (Audi España, s. f.), Audi menciona en 

repetidas ocasiones el Festival de San Sebastián, lo cual permite una mayor 

notoriedad de su colaboración. 
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Ilustración 3. Captura de pantalla de la página de Audi España. 

Fuente: https://www.audi.es/es/web/es/experiencia-Audi/eventos/festival-de-san-sebastian.html 

 

En cuanto a las compañías nacionales colaboradoras oficiales del SSIFF, 

destacan Kutxabank y Amenabar.  

 

Kutxabank es la entidad financiera vasca por excelencia, presente en eventos de 

toda índole. Mantiene un estrecho vínculo con el Festival desde hace varias 

décadas siendo, además de uno de sus colaboradores oficiales, el patrocinador 

del Premio Kutxabank. De este modo, Kutxabank puede ofrecer a sus clientes 

diversas ventajas con respecto al evento.  

 
Amenabar es una empresa familiar de más de 40 años de recorrido que busca 

aportar valor en todos los aspectos del sector inmobiliario (Amenabar, Sobre 

nosotros, s. f.). Asimismo, la compañía es una de las primeras promotoras 

inmobiliarias en España. Colaboradora Oficial del Festival desde 2019, también 

patrocina el Cine Infantil mediante una campaña: “¡Bienvenido a la familia!” 

debido a sus valores y modelo de negocio muy humano y familiar. De igual 

manera, la empresa patrocina desde hace 2 años la Película Sorpresa del SSIFF 

(Festival de San Sebastián, s. f.). 

https://www.audi.es/es/web/es/experiencia-Audi/eventos/festival-de-san-sebastian.html
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Ilustración 4. Captura de pantalla de la página de Amenabar. 

Fuente: https://www.amenabar.es/sobre-nosotros.html 

 

Entre los múltiples patrocinadores con los que cuenta el Festival de San 

Sebastián, se pueden destacar reconocidas marcas como Nespresso, Keler y 

Perrier-Jouët.  

 

La marca Nespresso, patrocinadora desde 2015 es, además, el café oficial del 

evento y patrocinadora de la sección Culinary Zinema, uniendo el mundo 

cinematográfico con el gastronómico, proponiendo mini eventos sobre la 

alimentación entrelazada con la educación y la ciencia. Desde 2019 también es 

Patrocinador del Espacio VIP Nespresso del Kursaal, sitio en el que se reúnen 

invitados del Festival, destacando los protagonistas de la Sección Oficial y 

Premios Donostia.  Al ser esta modalidad todo un éxito, en 2020 se lanzó el 

patrocinio de “Kafea, Un Nespresso con…”, otro espacio en el que se realizan 

entrevistas a algunos equipos de películas (Festival de San Sebastián, s. f.). 

 

 

Por otra parte, está la marca de cerveza donostiarra Keler, también 

patrocinadora del Festival desde 2015, además de ser la Cerveza Oficial del 

mismo. Se trata de una cerveza muy premiada y reconocida a nivel internacional. 

Su colaboración con el SSIFF permite reafirmar su compromiso con la cultura y, 

a su vez, con San Sebastián (Festival de San Sebastián, s. f.). 

https://www.amenabar.es/sobre-nosotros.html
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Ilustración 5. Captura de pantalla de la página de Keler. 

Fuente: https://www.keler.eus/es 

 

Por último, de entre todos los patrocinadores destacados del Festival, hemos 

hecho hincapié en la marca francesa de champán Perrier-Jouët, Champagne 

Oficial del evento desde 2013 (Festival de San Sebastián, s. f.). 

 

Sin embargo, la organización de un festival de cine de tal envergadura no sería 

posible sin el apoyo a mayores de instituciones colaboradoras como es el caso 

de: 

- Departamento de Desarrollo Económico e Infraestructuras del Gobierno 

Vasco: Patrocinador del Industry Club  

- Creative Europe Media: Patrocinador del Industry Club 

- Cooperación Española: Patrocinador del Premio Cooperación Española 

- Departamento de Turismo, Comercio y Consumo del Gobierno Vasco. 

 

 

 

 

 

https://www.keler.eus/es
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3.5. COMUNICACIÓN Y REDES SOCIALES DEL SSIFF  

 
 
La comunicación no deja de ser una de las estrategias imprescindibles y que 

requiere mucha creatividad e innovación en el seno de una empresa. 

 

En este apartado se analizarán los canales de comunicación a disposición del 

Festival para interactuar con sus públicos, generalmente con los espectadores y 

concursantes, aunque también deben considerarse los proveedores, la prensa e 

incluso otras entidades gubernamentales, entre otros tantos que forman parte 

del público externo.  

 

El objetivo de la comunicación externa es reforzar la imagen social de la empresa 

y su posicionamiento en el entorno.  

 

Son numerosas las acciones y canales para que los mensajes lleguen de manera 

eficaz al público seleccionado, sin embargo, enfatizando en las redes sociales, 

objeto de estudio de dicha investigación, se menciona a Merino, M. y Sánchez, 

M. (2020, pp. 102-112): 

- Las redes sociales: gracias a la evolución de las nuevas tecnologías, son 

uno de los canales de comunicación más prestigiosos puesto que las 

empresas pueden estar en contacto directo con su público objetivo y crear 

una relación de confianza basada en la capacidad de respuesta rápida y 

su adaptación a todos los rangos de edad. Las redes permiten que todo 

se vuelva más informal y dinámico para el consumidor. 

 

En la actualidad, se contabilizan, según el informe publicado en enero de 2022 

por We are Social y Hootsuite, más de 40 redes sociales, entre las que destacan 

17 por ser las más utilizadas. Cada una de ellas se clasifican según su fin y por 

temáticas. 
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Gráfico 2. Ranking de RR.SS. más utilizadas en el mundo. 

Fuente: Elaboración propia a partir del informe de análisis digital de We Are Social y Hootsuite. 

 

Destacan claramente Facebook con 2.910 millones de usuarios, seguido de 

YouTube e Instagram si se excluyen las plataformas cuya utilidad es únicamente 

la mensajería instantánea (We are Social & Hootsuite, 2022).  

En este caso, aunque el SSIFF esté presente en numerosas plataformas sociales 

como son: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Periscope, y disponga de su 

propia aplicación, se estudiará únicamente Instagram.  

Instagram se fundó en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger, aunque en 2012 

fue comprada por Facebook. Se trata de una aplicación cuya finalidad es la 

publicación de fotografías y vídeos que cuenta con 1.478 millones de usuarios a 

principios de 2022. La red es usada, al igual que la anterior, tanto por empresas 

como por particulares. El perfil del usuario es bastante joven, con un rango de 

edad entre 18 y 34 años que representan casi un 61,6% del total de los usuarios 

(We are Social & Hootsuite, 2022). 

El SSIFF tiene más de 75.000 seguidores y 2.159 publicaciones. En ocasiones 

colabora con otras cuentas tanto de marcas como de personajes públicos para 

obtener mayor repercusión. 
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Ilustración 6. Feed Instagram de @sansebastianfes. 

Fuente: https://www.instagram.com/sansebastianfes/ 

 

Para poder analizar la presencia del SSIFF en fechas clave como son el mes 

anterior al evento, la semana del festival y el mes posterior, se ha observado 

primeramente su contenido a lo largo de todo el año.  

A principios de año se publica con poca frecuencia y el contenido son fotografías 

y vídeos sobre nuevos estrenos en el cine o información sobre el propio festival. 

Asimismo, cuando se lanza la apertura de convocatorias para las convocatorias 

de las diferentes categorías, se hace un llamamiento en redes para avisar a 

todos aquellos interesados y que no dejen pasar el plazo de candidaturas. 

Se destaca que la actividad de la cuenta en Instagram incrementa con la llegada 

del verano y, por tanto, del festival. No es hasta el mes de junio que comienzan 

a publicar con mayor frecuencia 

A finales de año, unos meses después de la finalización del festival, se publica 

contenido relevante sobre dicha edición como por ejemplo memorias, informes 

de sostenibilidad, el festival en cifras, libro de firmas, entre otros conceptos para 

conmemorar la edición pasada y desear que las próximas sean mejores. 

https://www.instagram.com/sansebastianfes/
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La siguiente tabla 1 es un breve ejemplo de la plantilla de observación realizada 

para analizar la gestión de las RR.SS., más concretamente de la cuenta de 

Instagram del SSIFF entre los meses de Agosto y Octubre del pasado 2021. 

 

Tabla 1. Observación RR.SS. del Festival de Cine de San Sebastián 2021. 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta IG del SSIFF https://cutt.ly/vKO5H9z 
 

Se analizaron las 3 fases correspondientes a todo tipo de evento, la fase previa, 

la semana del evento y la fase post evento. 

 

En la fase previa, se destaca que el número de veces que se publica contenido 

es más irregular, pero incrementa a medida que se acerca el mes de septiembre. 

Los contenidos son más bien de tipo promocional del festival, haciendo hincapié 

en las diferentes categorías y los plazos disponibles para inscribirse al concurso. 

 

Con respecto a las interacciones por parte de los consumidores de la cuenta de 

Instagram del SSIFF, estas no dependen tanto de la época del año, si bien es 

cierto que durante el propio evento son más visibles. Sin embargo, varían más 

en función del tipo de contenido y, sobre todo, de la temática de la publicación.  

 

 

 

https://cutt.ly/vKO5H9z
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Como se puede comprobar, el nº de likes se dispara cuando se publica alguna 

foto de personas relevantes del mundo cinematográfico como por ejemplo 

Johnny Depp, Marion Cotillard o Penélope Cruz. Asimismo, los vídeos 

publicados en la cuenta suelen ser todo un éxito puesto que cuentan con un gran 

número de reproducciones. 

 

El momento en el que se produce un incremento en la publicación de contenidos 

en la plataforma es claramente en la fase del propio evento, puesto que se 

quieren retransmitir todos los acontecimientos y grandes momentos del Festival 

tanto para quienes lo están presenciando como para quienes no han tenido 

ocasión. 

 

La fase posterior es más bien calmada, pues son meses de cierre, de 

recopilación de toda la información y de realizar memorias y estadísticas para 

así plantearse nuevos objetivos y enfrentarse a futuras ediciones.  

 

Por otra parte, la propia organización del Festival realiza año tras año una 

memoria que recopila todos los datos de la edición, así como todas las películas 

que han postulado su candidatura, aquellas premiadas, los integrantes del jurado 

y las fotografías más icónicas del evento, entre otras noticias.  

 

Una de las tablas presentes en la Memoria 2021 a destacar en este apartado, 

enfocado a la gestión de redes sociales por parte del SSIFF, es la siguiente: 
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Ilustración 7. Variación web y RRSS del Festival de Cine de San Sebastián en la última 
década. 

Fuente: Festival de San Sebastián. (2021). Memoria 2021. 
https://www.sansebastianfestival.com/admin_img/documentos/informe_2021_memoria_es.pdf 

 

En ella se puede observar la clara evolución del número de seguidores, 

reproducciones de vídeos y retransmisiones en directo en diferentes 

plataformas, desde la apertura de sus cuentas oficiales hasta 2021, año de la 

69ª edición del Festival.  

En un espacio tiempo de 11 años (2010-2021) los porcentajes de variación son 

destacables, recalcando sobre todo 2020, año en el que las retransmisiones en 

redes sociales son primordiales además de un incremento de los seguidores 

debido a la situación epidemiológica.  

 

 

 

 

 

https://www.sansebastianfestival.com/admin_img/documentos/informe_2021_memoria_es.pdf
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4. CAPÍTULO IV: MARCO EMPÍRICO  

 

4.1. ESTUDIO DE CASOS  

En este apartado se expondrán y analizarán otros dos festivales 

cinematográficos nacionales. Se busca estudiar dichos ejemplos y realizar un 

análisis para ver cómo aplican sus estrategias en redes sociales y el 

posicionamiento obtenido frente al Festival de Cine de San Sebastián, objeto de 

este estudio. 

Se comparará la marca digital del SSIFF con otros festivales de gran renombre 

en España como lo son la Semana Internacional de Cine de Valladolid – 

SEMINCI –, y el Festival de Cine de Málaga. 

4.1.1. SEMINCI 

 

La Semana Internacional de Cine de Valladolid – SEMINCI – vigente desde 1956 

es uno de los festivales cinematográficos más antiguos de Europa junto con el 

Festival de Cine de San Sebastián, creado tan solo 3 años antes. 

 

En primer lugar, tenía una connotación religiosa, pues se asociaba a la 

tradicional Semana Santa de Valladolid, por ello se le denominaba Semana de 

Cine Religioso de Valladolid. No fue hasta 1973 que adquirió la denominación 

actual, SEMINCI, quedando atrás el apego a la religión, admitiendo 

largometrajes de cualquier temática (SEMINCI, 2021). Este año 2022, la 

SEMINCI celebrará en el próximo mes de octubre su 67ª edición, a escasos años 

de cumplir sus 70 años, tal y como lo hace el SSIFF este año. 

 

Las cifras publicadas por la organización del Festival SEMINCI sobre su 66ª 

edición, mostradas en la ilustración 8, revelan que atrae a un mayor número de 

espectadores que el SSIFF. Se han visualizado un total de 230 películas, una 

veintena más con respecto al Festival de Cine de San Sebastián. 
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Ilustración 8. Cifras de la 66 Edición de la SEMINCI. 

Fuente: Informe de https://www.seminci.es/revista-seminci/2021-no-10/#fb0=3 

 

Con respecto a las redes sociales, la SEMINCI también se comunica mediante 

las siguientes plataformas: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y su propia 

aplicación móvil. 

 

Tabla 2. Comparación de la repercusión en RR.SS. del SSIFF y la SEMINCI. 

Fuente: Elaboración propia a partir del análisis de las RR.SS. (21/04/2022) 

 

https://www.seminci.es/revista-seminci/2021-no-10/#fb0=3
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Durante la semana del festival, la organización ha hecho un recuento de su 

actividad en redes destacando las siguientes cifras: 107 publicaciones en 

Facebook con un alcance de más de 266.000 personas, 762 tweets con un 

alcance de 1.320.000 usuarios y 274 fotos y 298 stories en Instagram con un 

alcance de más de 32.000 personas. En cuanto a la aplicación, recién lanzada 

en esta última edición, se han registrado más de 300 descargas (SEMINCI, 

2021). 
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4.1.2. FESTIVAL DE CINE DE MÁLAGA 

 

El Festival de Málaga fue creado a finales del s.XX, en 1998, cuya finalidad 

primera era “favorecer la difusión y promoción de la cinematografía española […] 

y contribuir al desarrollo de Málaga como una ciudad abierta y cultural” (Festival 

de Málaga. Cine En Español, s. f.). 

Este pasado mes de marzo, el Festival de Málaga celebró su 25ª edición. Este 

festival no deja de ser muy novedoso entre los grandes clásicos de España como 

lo son los otros dos objeto de análisis en este proyecto. 

En la vigesimoquinta edición del festival, se han alcanzado cifras pre pandémicas 

con respecto a los espectadores, superando las 80.000 personas, de las cuales 

algo más de 5.000 eran acreditadas como periodistas, invitados, etc. (Festival de 

Málaga, 2022).  

 

En cuanto a redes sociales, el Festival de Cine de Málaga está presente en las 

siguientes: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Vimeo y también cuenta con 

una aplicación.  

 

 

Tabla 3. Comparación de la repercusión en RR.SS. del SSIFF y el Festival de Málaga. 

Fuente: Elaboración propia a partir del análisis de las RR.SS. (21/04/2022) 

 

Según una nota de prensa publicada nada más finalizar esta última edición del 

Festival de Málaga, éste ha tenido una presencia significativa en Internet y en 

redes sociales.  Asimismo, recalcan que las retransmisiones en directo han 

acumulado más de 110.000 espectadores en las fechas del 18 al 27 de marzo. 

El festival destaca principalmente en la plataforma Twitter puesto que ha 

obtenido un total de 2,6 millones de impresiones, sigue coronando el podio en 
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cuanto a seguidores en esta red social de entre los demás festivales de cine 

nacionales (Festival de Málaga, 2022). 

 

Para finalizar el estudio comparativo de casos, se muestra en la siguiente tabla 

4 la recopilación de los datos obtenidos en las diferentes cuentas de redes de 

los tres festivales. En ella se distingue su alcance y la repercusión de cada uno 

de los festivales analizados con respecto al SSIFF. 

 

Tabla 4. Comparación de la repercusión en RR.SS. de los distintos festivales de cine. 

Fuente: Elaboración propia a partir del análisis de las RR.SS. (21/04/2022) 

 

Analizándola detenidamente, se destaca que el Festival de Cine de San 

Sebastián tiene mayor alcance en las principales plataformas: Instagram, 

Facebook y YouTube, mientras que el Festival de Málaga lo supera en nº de 

seguidores en Twitter. 

 

No obstante, el número de seguidores no refleja necesariamente la interacción 

que estos tengan con la cuenta, por lo que, aunque generalmente el alcance sea 

mayor en una cuenta con más seguidores, no siempre se alcanzarán los 

objetivos planteados y esperados.  

 

Por tanto, en el caso del SSIFF, éste no debe centrarse tanto en aumentar sus 

seguidores en redes, sino en que el mensaje sea transmitido y recibido de tal 

forma que tenga cierto impacto y sea recordado. 
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4.2. ENTREVISTAS 

 

Para el estudio de la percepción del festival como marca, se realizará una 

entrevista semiestructurada a diferentes personas involucradas en la 

organización del evento. 

La entrevista semiestructurada se crea en base a un conjunto de preguntas y 

temas a explorar sin una redacción ni orden exacto de las mismas. En este tipo 

de entrevistas, se recogen datos de los entrevistados gracias a una serie de 

preguntas abiertas (Lázaro Gutiérrez R., 2021).  

Tras contactar en reiteradas ocasiones con los diferentes departamentos del 

Festival, véanse: el departamento de comunicación e imagen, departamento de 

marketing, departamento de relaciones públicas y departamento web y 

tecnologías de la información y comunicación, he obtenido respuesta por parte 

de la responsable de comunicación Ruth Pérez de Anucita y el propio director 

del Festival, José Luis Rebordinos. 

 

Ha resultado muy difícil llegar hasta las personas que podían ser más relevantes 

para este proyecto, debido a sus altos cargos y sus agendas desbordadas con 

los preparativos de la 70ª edición del SSIFF. 

 

Las preguntas planteadas a todos los entrevistados eran las mismas con el fin 

de poder establecer una comparativa entre sus opiniones sobre la comunicación 

del propio Festival y la imagen corporativa que muestra al mundo. 

 

En el caso de la entrevista con José Luis Rebordinos (cf. Anexo III), ésta ha sido 

vía mail debido a su apretada agenda. Con respecto a Ruth Pérez de Anucita, la 

entrevista se realizó de manera telefónica y posteriormente se ha transcrito (cf. 

Anexo IV). 

 

Pese a que ambas entrevistas se hayan respondido de forma completamente 

distinta, se pueden extraer conclusiones realmente similares sobre la imagen 

que tienen y que quieren dar del Festival personas involucradas en su 

organización.  
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En resumidas cuentas, podríamos destacar que el Festival no está dirigido a un 

nicho de mercado concreto, sino que engloba a un gran número de personas, 

tanto profesionales como apasionados del cine.  

 

Para ello, se llevan a cabo una serie de estrategias tanto de marketing digital 

como de publicidad más convencional llegando así al mayor público posible y 

adaptándose en todo momento a su entorno y contexto tan cambiante. Ha sido 

el caso durante estos dos últimos años de pandemia, en los que la organización 

y el Festival en su conjunto han debido reinventarse y elaborar grandes 

novedades para estar al alcance de todos, apostando por recursos telemáticos.  

 

Evidentemente, los datos numéricos no mienten, y es que la cantidad de 

espectadores ha disminuido a raíz de la pandemia. Sin embargo, pese a las 

restricciones, el Festival ha conseguido vender prácticamente todo el cupo de 

entradas permitido. No deja de ser un gran reto alcanzar niveles pre pandémicos 

ya no solo para el festival, sino para toda la industria del cine en la que esta 

contrariedad ha repercutido considerablemente. 

 

Como toda marca y empresa, la imagen corporativa se ha cambiado en diversas 

ocasiones, aunque no resulta conveniente que los cambios sean muy frecuentes, 

ya que no dan lugar a crear un recuerdo en la mente del consumidor. La última 

vez que el Festival decidió darle un giro a su imagen fue en 2018, desde 

entonces, se han mantenido las siglas de SSIFF y su logo símbolo. 

 

Los objetivos de comunicación del SSIFF enumerados por los dos entrevistados 

coinciden en que, el principal es el de transmitir una imagen positiva del mismo 

y sobre todo de la ciudad de San Sebastián. Asimismo, utilizan un tono cercano 

y buscan ayudar y simpatizar con todas las personas interesadas en el Festival, 

ya sea participando en el concurso o simplemente asistiendo al mismo.  De este 

mismo modo, realzan la importancia de las redes sociales para perseguir sus 

objetivos, ya que son plenamente conscientes de que son el presente y el futuro, 

teniendo en cuenta que cada plataforma sirve para un tipo de contenido y para 

un público muy concreto. 
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Finalmente, el mayor desafío al que se enfrenta el Festival no es otro que 

recuperar niveles anteriores a la pandemia, no solo en cuanto a espectadores, 

sino también en cuanto al presupuesto permitido.  

 

Tampoco debemos olvidar que la industria cinematográfica lleva luchando desde 

hace unos años contra los cambios en los hábitos de consumo de las personas 

que prefieren quedarse en casa consumiendo contenido en plataformas de 

streaming que reunirse para ir a disfrutar de películas en la gran pantalla.  
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4.3. ENCUESTA 

En este apartado se examinará el conocimiento del público sobre la posible 

marca del SSIFF mediante una encuesta que se ha realizado a una amplia 

muestra para así obtener datos objetivos y plantear a largo plazo una propuesta 

para que este festival de índole internacional establezca nuevas estrategias de 

marketing digital para obtener un mayor reconocimiento.  

Con la información recopilada, se concluirá sobre el conocimiento de las 

personas de la marca SSIFF desde diferentes perspectivas. 

De este modo, se ha realizado un cuestionario a 404 individuos mediante la 

plataforma Google Forms. A continuación, se procederá al análisis del perfil de 

la muestra y de los resultados obtenidos. 

Perfil de la muestra: 

DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE 

Hombres 150 37,2% 

Mujeres 250 62% 

Prefiero no decirlo 4 0,7% 

EDAD - - 

18-26 años 255 63,3% 

27-35 años 67 16,6% 

36-45 años 15 3,7% 

46 años en adelante 66 16,4% 

 

Tabla 5. Variables de la muestra encuestada. 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 

Aunque las variables sociodemográficas han sido las últimas preguntas del 

cuestionario, resulta interesante analizarlas antes de nada para saber si se repite 

algún tipo de patrón entre los individuos. Estas variables nos permiten conocer 

el perfil de los encuestados mediante su edad, género, grado de formación y 

situación laboral. 
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Conocer el grado de formación (cf. gráfico 3) junto con la situación laboral de las 

personas encuestadas es importante para poder observar a la muestra 

seleccionada. La gran mayoría, un 43,07%, han completado un grado 

universitario seguido del máster o posgrado con un 42,08%. Por lo general, una 

gran parte de los individuos está trabajando (46,29%) seguidos de personas que 

compaginan sus estudios con trabajo (25%). 

Cabe destacar que el mayor número de personas que han completado la 

encuesta son una muestra de entre 18 y 26 años, por lo que un 63,3% son 

jóvenes (cf. tabla 5). 

 

Gráfico 3. ¿Cuál es tu grado de formación? 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 
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Gráfico 4. ¿Cuál es tu situación actual? 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 

 

Al tratarse de un cuestionario sobre festivales cinematográficos, resulta 

interesante plantearse la siguiente pregunta:  

 
 

Gráfico 5. ¿Te gusta el cine? 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 
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A lo que, como era de esperar, prácticamente toda la muestra contestó que sí, a 

excepción de un 6,2% que respondió que no. 

Para la obtención del siguiente gráfico 6 se ha cuestionado a los distintos 

usuarios cuáles son los festivales de cine nacionales que podían conocer.  

 

Gráfico 6. De los siguientes festivales nacionales, selecciona aquellos que conozcas. 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 

Aunque se podían seleccionar múltiples respuestas, el ranking de festivales más 

conocidos entre la muestra han sido:   

- Festival Internacional de Cine de San Sebastián 85,15% 

- SEMINCI de Valladolid 64,85% 

- Festival de Málaga 61,14% 
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De entre estos tres festivales mencionados, objetos de nuestro caso de estudio, 

queríamos saber si la población sabía distinguir el más antiguo de España: 

 
 

Gráfico 7. ¿Sabrías cuál de los siguientes es el más antiguo de España? 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 

 

 
Ha sido una grata sorpresa ver que más de un 52% de las personas han 

acertado al responder en favor del SSIFF, puesto que mucha gente cree que el 

premio al festival más antiguo de España es para la SEMINCI de Valladolid. 
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Desafortunadamente, mediante la pregunta mostrada a continuación: 

 
 

Gráfico 8. ¿Has asistido alguna vez a alguno de estos festivales de cine? 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 

 

Tan solo un 34,7% ha tenido el placer de asistir, ya sea porque no están al 

alcance de todos o simplemente porque no muestran interés en ello. 
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De los que sí han asistido a festivales, observamos en el gráfico 9 que el más 

recurrente es la SEMINCI de Valladolid al que han asistido 122 personas de la 

muestra seguido, muy de lejos, del Festival de San Sebastián, al que han tenido 

el placer de asistir tan solo 37 personas. 

 

 

Gráfico 9. Selecciona a cuál o cuáles has asistido. 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 
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Por el contrario, las personas que no han acudido a ninguno de los festivales 

mencionados se debe a que un 65,3% de la muestra (gráfico x) no ha ido a 

ninguno mientras que una pequeña proporción ha asistido al Festival de Cine de 

Sevilla, al Festival Lumière en Lyon y al Madriff – Madrid Indie Film Festival –. 

 

Gráfico 10. Indica si no has asistido a ningún Festival de Cine o a otro. 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 
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Enfocándonos en el branding, queríamos saber si la utilización de términos 

anglosajones en marketing es lo ideal de cara al público objetivo. Es por ello por 

lo que se plantea lo siguiente: 

 
 

Gráfico 11. ¿Sabes lo que es el branding? 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 

Obteniendo un 51,9% de sí, el porcentaje no está muy alejado de la suma de la 

muestra que no sabría decir lo que es (40,7%) o que tan solo tiene una ligera 

idea (7,4%). Ello demuestra que la constante utilización de términos 

anglosajones puede resultar muy confusa, sobre todo en una población con un 

rango de edad más elevado. 

A raíz de esta cuestión, se buscaba profundizar sobre la imagen corporativa del 

Festival de San Sebastián, siendo finalmente el objeto de estudio de este 

proyecto, puesto que, si esta resultase desconocida por parte del público, se 

confirmaría la hipótesis. 
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Asimismo, se ha planteado la pregunta mostrada en el siguiente gráfico 12, 

mostrando a un lateral el logo símbolo del SSIFF para que los encuestados 

pudiesen visualizarlo a la vez que respondían. 

 
 

Gráfico 12. ¿Conocías la imagen corporativa del SSIFF? 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 

 

En este caso, la proporción de personas que desconocen la renovada imagen 

del Festival de San Sebastián es mucho mayor (76,4%) que quienes sí (20,6%) 

la tenían en mente o podían reconocerla. Sin embargo, este logo símbolo fue 

instaurado en el año 2018, lo que demuestra que, pese a que hayan pasado 

varios años, el poder de la imagen corporativa del Festival sobre los encuestados 

es prácticamente inexistente. 
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Para finalizar el cuestionario, se planteó una pregunta sobre la frecuencia de uso 

de las redes sociales por cada individuo con el fin de comprobar si, los más 

internautas seguían a alguna cuenta de los 3 festivales objeto de estudio. 

 
 

Gráfico 13. ¿Usas las redes sociales de forma habitual? 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 

 

Al tratarse de una muestra más bien joven, era de esperar que en su gran 

mayoría utilizasen las redes sociales de forma habitual, rozando el 90% de los 

encuestados. Es por ello por lo que, tan solo a quienes respondieron 

afirmativamente a la cuestión, han optado a la pregunta planteada en el siguiente 

gráfico: 
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Gráfico 14. ¿Sigues a alguna de las siguientes cuentas en tus redes? 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta. 

Este gráfico muestra cómo, por muy repandido que esté el uso de las redes 

sociales en el día a día, muy pocas personas, que podrían llegar a considerarse 

cinéfilas, siguen a alguna de las cuentas de los tres festivales analizados en este 

proyecto de investigación. 
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5. CAPÍTULO V: CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y PROSPECTIVAS 

 

En este TFM se ha querido conocer y entender cómo actúa la industria 

cinematográfica, concretamente, uno de los festivales más reputados a nivel 

internacional como lo es el Festival de Cine de San Sebastián, para seguir 

teniendo tal reputación y cautivar a sus públicos.  

Para ello, se han estudiado los conceptos de branding, imagen corporativa y 

marketing digital y, posteriormente, se ha profundizado sobre las redes sociales 

más relevantes de los festivales de cine.  

El trabajo se ha focalizado en un estudio de casos (cf. O.E.4., apartado 1.4), dos 

entrevistas y una encuesta con una muestra de 404 individuos (cf. O.E.5., 

apartado 1.4.). Para ello, se han debido realizar primeramente numerosas 

búsquedas sobre el significado de los términos más relevantes de esta 

investigación, algunos de ellos especialmente complejos como son el branding y 

la evolución del marketing digital.  

Una vez entendidos los términos, se ha podido proceder a la propuesta de 

entrevistas y un cuestionario de la forma más sencilla y comprensible posible 

para todos los públicos.  

La originalidad de este trabajo es que ha permitido unir tres conceptos muy 

importantes: cine, marketing digital y branding, para así interpretar cómo el 

SSIFF se ha convertido en una marca de interés mundial. Además, ha sido una 

forma de profundizar en el conocimiento de la comunicación corporativa. Con su 

realización he podido comprender la importancia de las diferentes asignaturas 

estudiadas durante mis años de carrera y este año de máster y aplicarlo en este 

estudio. 

La conclusión que se puede extraer de esta investigación es que resulta 

realmente importante comprender que la industria cinematográfica está en riesgo 

ante la explosión de una crisis, como lo ha sido la pandemia. Ha debido 

adaptarse y reinventarse en todo momento para no defraudar a su público 

objetivo y, llegar incluso a un mayor número de personas.  
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Por ello, el departamento de marketing y comunicación es de los más relevantes 

en el seno de una organización, puesto que será el que establecerá las 

estrategias de comunicación y planes a llevar a cabo. 

Con respecto a los cinco objetivos específicos planteados inicialmente, se han 

estudiado numerosas teorías sobre branding y marketing digital en el marco 

teórico (cf. O.E.1., apartado 1.4.) que han permitido situar el SSIFF (cf. O.E.2., 

apartado 1.4.) en base a su historia y evolución en estas décadas. Asimismo, se 

ha analizado la marca creada en torno al Festival en sí (cf. O.E.3., apartado 1.4.).  

En base a la hipótesis formulada al comienzo de este proyecto de investigación 

que indicaba que el Festival no explota de manera correcta su estrategia de 

branding digital de forma continua, podría refutarse tras haber analizado 

detenidamente su reconocimiento de marca.  

Si bien es cierto que el ámbito cinematográfico como se conoce tradicionalmente 

está decayendo a causa de las plataformas de streaming, el Festival de Cine de 

San Sebastián no deja de ser conocido por tanto por adultos como por los más 

jóvenes (18-26 años). Asimismo, ante todo pronóstico ha sabido aclimatarse a 

estos tiempos cambiantes para conservar la fidelidad de su target y ampliarlo 

llegando a los adolescentes gracias a la idea de creación de un contenido más 

dinámico y humorístico. 

Finalmente, al tratarse de un tema de actualidad, se han impuesto algunas 

limitaciones ya que resulta difícil extraer conclusiones claras del impacto que 

tiene la estrategia de branding en el Festival de Cine de San Sebastián. Hubiese 

resultado interesante poder entrevistar a más personas pertenecientes a la 

organización para conocer su opinión y punto de vista sobre el funcionamiento 

de su plan de comunicación mediante el uso de plataformas digitales.  

Resultaría interesante volver a analizar las estrategias y plan de comunicación 

del SSIFF a raíz de una mayor actividad en redes sociales, destacando su futura 

incorporación en TikTok, la plataforma en auge entre el público más juvenil. 

Asimismo, se analizaría si el Festival ha alcanzado el punto de máxima 

recuperación de los daños causados por la pandemia. 
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7.  ANEXOS 

ANEXO I: CUESTIONARIO 

 

Los festivales de cine nacionales como estrategia de branding 

 

¡Muy buenas!  

 

Soy Lucía Barna y estoy realizando esta encuesta totalmente anónima como parte de mi 

TFM “El Festival de Cine de San Sebastián como estrategia de branding” para el Máster 

en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

 

El objetivo de esta encuesta es analizar el conocimiento de las personas sobre los 

diferentes festivales de cine de ámbito nacional. Así, podré concluir si las estrategias de 

marketing y publicidad empleadas por el Festival de Cine de San Sebastián son eficaces 

para obtener mayor reconocimiento sobre sus competidores. 

 

¡Te agradecería que contestases a esta serie de preguntas! Solo te llevará un par de 

minutos y me serías de gran ayuda.  

 

 ¿Te gusta el cine? Sí/No 

 De los siguientes festivales nacionales, selecciona aquellos que conozcas o de los 

que hayas oído hablar: 

o Festival Internacional de Cine de San Sebastián 

o SEMINCI de Valladolid 

o Festival de Málaga 

o Semana de Cine de Medina del Campo 

o Festival de Sitges 

o Festival de Cine de Zaragoza 

o Festival Internacional de Cine de Gijón 

o Festival de Cine Iberoamericano de Huelva 

 

 

 ¿Sabrías cuál de los siguientes es el más antiguo de España? 
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o Festival Internacional de Cine de San Sebastián 

o SEMINCI de Valladolid 

o Festival de Málaga 

 ¿Has asistido alguna vez a alguno de estos festivales de cine? Sí/No 

o Sí  seleccionar 

o No  Otros 

 ¿Sabes lo que es el branding? Sí/No 

o Breve definición de branding 

 ¿Conoces la imagen corporativa del SSIFF? [Insertar imagen logo] 

 ¿Usas las redes sociales de forma habitual? Sí/No 

o No   preguntas sociodemográficas 

o Sí  pregunta de abajo 

 ¿Sigues a alguna de las siguientes cuentas en tus redes? 

o Festival Internacional de Cine de San Sebastián 

o SEMINCI de Valladolid 

o Festival de Málaga 

o Ninguna 

 ¿Cuántos años tienes?: Entre 18 y 26, Entre 27 y 35, Entre 36 y 45, Entre 46 en 

adelante 

 ¿Cuál es tu género?: Femenino/Masculino/Otro/Prefiero no contestar 

 ¿Cuál es tu grado de formación? ESO/Bachiller/Grado 

Universitario/Módulo/Máster o Postgrado 

 ¿Cuál es tu situación actual?: Estudio/Trabajo/Estudio y trabajo/En 

paro/Jubilación 
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ANEXO II: GUIÓN DE LAS ENTREVISTAS A LOS 
ORGANIZADORES DEL SSIFF 

 

1. ¿Cuánto tiempo lleva formando parte de la organización del Festival? 

 

2. ¿Cuál diría que es el público objetivo del evento? 

 
 

3. ¿Qué evolución ha constatado a lo largo de esos años en cuanto a la 

repercusión del Festival en su público? 

 

4. Con respecto a la imagen del SSIFF, ¿se mantiene su imagen corporativa 

año tras año? 

 
 

5. ¿Se llevó a cabo un plan de comunicación alternativo a raíz de la 

pandemia? 

 

6. ¿Cuáles son los principales objetivos que plantea el SSIFF en cuanto a 

comunicación mediante los diferentes canales? 

 
 

7. ¿Considera que la comunicación llevada a cabo en redes sociales tiene 

un impacto sobre el conocimiento del Festival? 

 

8. ¿Cuál diría que es el mayor desafío al que se está enfrentando el SSIFF 

actualmente? 
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ANEXO III: ENTREVISTA A JOSÉ LUIS REBORDINOS – 
DIRECTOR SSIFF 

1. ¿Cuánto tiempo lleva formando parte de la organización del Festival? 

Primero estuve 15 años en los Comités de Dirección y Selección y, desde el 1 

de enero de 2001, soy el director.  

2. ¿Cuál diría que es el público objetivo del evento? 

Fundamentalmente el público de San Sebastián, pero también viene mucho 

público de todo España y de otros lugares del mundo como Inglaterra o Francia. 

Además de público, nuestro festival reúne a prensa internacional e industria de 

todo el mundo.  

3. ¿Qué evolución ha constatado a lo largo de esos años en cuanto a la 

repercusión del Festival en su público? 

San Sebastián es un festival que cada año ha ido acumulando más público hasta 

llegar a los dos años de la pandemia, en los que, al reducirse los aforos, se redujo 

el número de espectadores. Por ejemplo, en 2010, hubo 155.060 espectadores 

y 2.820 acreditados. En mi primer año, en 2011, hubo 158.608 espectadores y 

2.995 acreditados. Un año antes de la pandemia, en 2019, 178.687 espectadores 

y 4.319 acreditados. Después del último año pre pandémico, en 2020 y 2021 

bajaron estos datos a 66.234 espectadores y 2.626 acreditados, en 2020, y 

96.867 espectadores y 3.680 acreditados, en 2021.  

4. Con respecto a la imagen del SSIFF, ¿se mantiene su imagen 

corporativa año tras año? 

A lo largo de su historia el Festival ha tenido diferentes imágenes corporativas. 

Nosotros hicimos un cambio en el año 2018 y desde entonces hemos mantenido 

la imagen hasta la fecha.  
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5. ¿Se llevó a cabo un plan de comunicación alternativo a raíz de la 

pandemia? 

Cada año el plan de comunicación tiene algunas singularidades, pero, 

obviamente, durante los años de pandemia hubo que comunicar cosas diferentes 

y de manera diferente.  

6. ¿Cuáles son los principales objetivos que plantea el SSIFF en cuanto 

a comunicación mediante los diferentes canales? 

Mediante la comunicación intentamos trasmitir una imagen positiva del festival, 

cercana a la gente. Y, por otro lado, intentamos explicar bien qué es el Festival 

y cómo se puede acceder a sus distintas proyecciones y actividades.  

7. ¿Considera que la comunicación llevada a cabo en redes sociales 

tiene un impacto sobre el conocimiento del Festival? 

Sí. Muchísimo impacto.  

8. ¿Cuál diría que es el mayor desafío al que se está enfrentando el 

SSIFF actualmente? 

En estos momentos el Festival sale de una situación de pandemia y su mayor 

reto es volver a una situación pre pandémica en cuanto a presupuesto, 

espectadores, invitados, etc. 
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ANEXO IV: ENTREVISTA A RUTH PÉREZ DE ANUCITA – 
RESPONSABLE DE COMUNICACIÓN 

 

1. ¿Cuánto tiempo lleva formando parte de la organización del Festival? 

Entré en 2016, hace 6 años. Había una plaza de responsable de comunicación, 

me presenté al concurso y fui seleccionada, entonces llevo 6 años como 

responsable de comunicación. Luego es verdad que a lo largo de los años me 

han ido incorporando como miembro del comité de dirección y de selección.  

2. ¿Cuál diría que es el público objetivo del evento? 

Aquí tengo que darte una respuesta amplia, porque una de las características 

del Festival de San Sebastián es que es un festival de público, no en todos los 

festivales el público puede comprar entradas masivamente. Pero en San 

Sebastián, el público es muy importante. Por ejemplo, la última edición antes de 

la pandemia tuvimos como 175.000 espectadores, o sea que es una parte muy 

importante. Es muy importante su carácter de festival de público, pero luego 

como otros festivales de cine profesionales tiene también sus públicos 

profesionales. Por un lado, están los periodistas y críticos cinematográficos que 

en San Sebastián rondan el millar. Y luego están lo que llamamos los miembros 

de la industria cinematográfica. Si tenemos 4.000 acreditados y 1.000 son 

periodistas, hay como 1.700 acreditados de industria que son perfiles como 

compradores de películas, distribuidores, productores, que vienen a hacer 

negocio a San Sebastián. Para completar ese número de acreditados, luego 

están los propios equipos de las películas que visitan el Festival y también lo que 

llamamos organismos culturales. 

3. ¿Qué evolución ha constatado a lo largo de estos años en cuanto a 

la repercusión del Festival en su público? 

También hablando de esos públicos de los que te he hablado, el festival ha 

crecido muchísimo en estos últimos 10 años, por ejemplo, en industria pues 

antes de crearse el foro de coproducción Europa-América Latina en 2012, el 

número de acreditados rondaba los 500, con lo que se ha triplicado en 10 años. 



 

 

69 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y RR.SS. 

El número de periodistas se ha mantenido más, aunque sí que respecto a 

ediciones anteriores crece, pero de una forma más moderada porque ahí sí que 

ha habido una fidelidad. Y el público, yo diría que desde mediados de los años 

80 que realmente la ciudad se reapropió del festival y se acercó mucho más, ha 

ido creciendo, pero porque ha habido más salas, más proyecciones, etc. Sí que 

es verdad que los 2 años de pandemia se ha reducido, no tanto porque el público 

no haya respondido sino porque el aforo es del 50%. En 2021 aumentamos las 

sesiones, pero en 2020 tuvimos que reducirlas porque los procesos de 

desinfección de las salas eran más largos. Recuerdo que en 2020 fueron como 

+ 60.000 espectadores, en realidad fueron números muy buenos porque 

llenamos prácticamente todo lo que sacamos a la venta.  

4. Con respecto a la imagen del SSIFF, ¿se mantiene su imagen 

corporativa año tras año? 

El Festival hace 5 años, en la edición 2018, cambió su imagen corporativa. 

Nosotros teníamos una concha como más figurativa que llevaba décadas y el 

estudio de diseño TGA estudió la imagen e hizo una concha como con trazos 

mucho más modernos. También se dio más fuerza al acrónimo SSIFF en inglés, 

que está muy institucionalizado en los festivales. Desde entonces ha mantenido 

su imagen corporativa y la idea es que ahora sirva como modelo durante 

bastantes años, porque también hace falta un tiempo de asentamiento.  

5. ¿Se llevó a cabo un plan de comunicación alternativo a raíz de la 

pandemia? 

Nos mandan a todos a casa en marzo de 2020 y para nosotros es un momento 

de bastante trabajo de preparación de la siguiente edición. Digamos que octubre, 

noviembre y diciembre son muy de cierre, memoria e informes, en enero y 

febrero suelen ser las reuniones de los carteles, la retrospectiva, pero en marzo 

ya empezamos como a producir muchas cosas. De marzo a mayo en 

comunicación hacíamos una reunión semanal y fuimos haciendo unos planes en 

función de 3 criterios: si no se hacía el festival, si se hacía, pero reducido o si se 

hacía normal, que era poco probable, pero había que barajarlo. El que al final 

usamos fue el de “a medias” planteamos varias cosas: 
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- Ideamos un sistema para que en las ruedas de prensa en streaming se 

pudiesen hacer preguntas 

- Había países que no podían viajar por restricciones, pues se nos ocurrió 

hacer notas de prensa específicas por países y se las mandamos a cada 

país que no podía desplazarse al festival 

- Nos inventamos una cosa que se ha quedado, un espacio de entrevistas 

en el que solo estaban el equipo de la peli y el entrevistado y las iniciamos 

en directo o en diferido, actualmente se sigue haciendo 

- Activamos la posibilidad de realizar entrevistas online 

Tuvimos que adaptar todos los procesos de trabajo (mascarillas, micrófonos, 

salas, auriculares, etc.). Teníamos que intentar dar servicio a toda esa gente que 

venía cada año y que por motivos sanitarios no pudieron viajar. 

6. ¿Cuáles son los principales objetivos que plantea el SSIFF en cuanto 

a comunicación mediante los diferentes canales? 

Yo diría que los objetivos son los mismos pero los públicos tal vez no. Por un 

lado, está difundir la actividad del festival y dentro de eso, para nosotros es 

importante que las películas que programamos tengan difusión, entonces pues 

conseguir que las películas que se presentan al festival tengan la mayor difusión 

posible. Esto se hace mediante formatos tradicionales como las notas de prensa 

a medios digitales o de papel y damos muchas ruedas de prensa durante todo el 

año. Luego también está el mundo digital, de las redes sociales que llegan a 

diferentes públicos como por ejemplo Facebook vs. TikTok, que por cierto este 

año abrimos la cuenta oficial en TikTok para llegar a un público más joven. 

Siempre los objetivos son difundir el festival, difundir las películas, también 

transmitir una imagen positiva de la ciudad en la que estamos. Pero, dentro de 

eso, cada canal nos permite llegar a un público distinto.  

7. ¿Considera que la comunicación llevada a cabo en redes sociales 

tiene un impacto sobre el conocimiento del Festival? 

Sí, sin duda porque las redes sociales te dan dos cosas: la inmediatez y la 

interacción. Te sirven para testar al menos una parte de la población lo que está 

sintiendo, lo que está pensando sobre lo que tú haces. 
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8. ¿Cuál diría que es el mayor desafío al que se está enfrentando el 

SSIFF actualmente? 

 

El desafío del festival y también del mundo del cine, efectivamente es la 

pandemia, puesto que ha hecho que mucha gente deje de ir al cine, al ser un 

espacio cerrado, sin ventilar. El caso es que se ha perdido cierta costumbre. 

Luego están las plataformas, que nosotros las vemos dentro de la cadena del 

cine como un cambio en los hábitos de consumo de la gente. Los festivales 

vivimos de la comunidad, de las personas que quieren ver una película junta en 

un cine. Nosotros lo que damos es esa experiencia y también el encuentro con 

las personas que vienen. Nuestro desafío yo creo que es seguir siendo atractivos 

y conseguir, por un lado, no solo que la gente venga al cine durante el festival, 

sino que el festival también ayude a que la gente vuelva a las salas de cine 

durante todo el año. 
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