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Resumen

Nos encontramos ante un nuevo modelo publicitario en el que los
roles de quienes intervienen en el proceso comunicativo se han
redefinido. Por un lado, las marcas, hasta hace poco absortas en si
mismas, se han visto obligadas a renunciar a su rol de
“charlatanas” para empezar a escuchar al usuario y reconectarse
con él Por otro lado, la audiencia ha abandonado su pasividad de
“oyente” para sumergirse en conversaciones proactivas con las
marcas.

En ese contexto de didlogo y, también, de convergencia mediatica,
las marcas apuestan por una nueva forma de contar historias que
apela a las emociones, el storytelling transmedia. Se trata de una
estrategia narrativa en la que un relato es el elemento vertebrador
de un discurso abierto que otorga al usuario, convertido ahora en
prosumidor, el “cetro” de la libertad creativa. Los prosumidores
empoderados aportan sus propios fragmentos a un metarrelato
con el que se construye colectivamente el universo de la marca. Se
genera, asi, un estrecho vinculo emocional entre prosumidor,
relato y marca.

Mediante un estudio, de caracter fundamentalmente exploratorio,
proponemos una definicién de storytelling transmedia adaptada al
ambito de la comunicacion publicitaria. Por otro lado, a partir de
una revision bibliografica, identificamos los atributos de las
campafias publicitarias basadas en estrategias de storytelling
transmedia, asi como los factores que promueven la participacion
activa del usuario. En este sentido, hemos identificado varios
factores que generan una correlacion entre participacion activa del
usuario y dispositivos moviles. Por ello, este estudio finaliza
planteando una hipoétesis que pretende ser un punto de partida
para futuras lineas de investigacion en un campo inexplorado.
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RESUMEN

Nos encontramos ante un nuevo modelo publicitario en el que los roles de quienes intervienen en el
proceso comunicativo se han redefinido. Por un lado, las marcas, hasta hace poco absortas en si
mismas, se han visto obligadas a renunciar a su rol de “charlatanas” para empezar a escuchar al
usuario y reconectarse con él. Por otro lado, la audiencia ha abandonado su pasividad de “oyente”
para sumergirse en conversaciones proactivas con las marcas.

En ese contexto de diadlogo y, también, de convergencia mediatica, las marcas apuestan por una
nueva forma de contar historias que apela a las emociones, el storytelling transmedia. Se trata de
una estrategia narrativa en la que un relato es el elemento vertebrador de un discurso abierto que
otorga al usuario, convertido ahora en prosumidor, el “cetro” de la libertad creativa. Los
prosumidores empoderados aportan sus propios fragmentos a un metarrelato con el que se
construye colectivamente el universo de la marca. Se genera, asi, un estrecho vinculo emocional
entre prosumidor, relato y marca.

Mediante un estudio, de cardcter fundamentalmente exploratorio, proponemos una definicién de
storytelling transmedia adaptada al &mbito de la comunicacién publicitaria. Por otro lado, a partir
de una revision bibliografica, identificamos los atributos de las campafias publicitarias basadas en
estrategias de storytelling transmedia, asi como los factores que promueven la participacion activa
del usuario. En este sentido, hemos identificado varios factores que generan una correlacién entre
participacién activa del usuario y dispositivos méviles. Por ello, este estudio finaliza planteando
una hipétesis que pretende ser un punto de partida para futuras lineas de investigacién en un
campo inexplorado.

Palabras clave: storytelling, storytelling transmedia, convergencia digital, prosumidor,
participacion, cocreacion, relato, publicidad digital, contenido generado por el usuario (CGU).



ABSTRACT

We are faced with a new model of advertising in which the roles of those participating in the
communication process have been redefined. On the one hand, brands, which until recently have
been self-absorbed, have been forced to give up their role as “charlatans” and start listening to
users and reconnecting with them. On the other hand, the audience has abandoned it passivity as
“listeners” to immerse themselves in proactive conversations with the brands.

In this context of dialogue and media convergence, brands are opting for a new way to tell stories
that appeal to the emotions: transmedia storytelling. This is a narrative strategy in which a story
forms the backbone of an open discourse that grants the user, who has now become the prosumer,
the right to hold the "scepter” of creative freedom. Empowered prosumers contribute their own
fragments to a meta-narrative used to collectively build the brand universe. This thus creates a
close emotional tie between the prosumer, the story and the brand.

By means of a fundamentally exploratory study, we propose a definition of transmedia storytelling
that has been adapted to the field of advertising communication. Furthermore, based on a
bibliographic review, we have identified the attributes of advertising campaigns based on
transmedia storytelling strategies, as well as factors that promote active participation on the part of
the user. In this regard, we have identified several factors that generate a correlation between
active user participation and mobile devices. This study thus ends by proposing a hypothesis that is
intended as a starting point for future lines of research in a field that has yet to be explored.

Key words: storytelling, transmedia storytelling, digital convergence, prosumer, participation, co-
creation, narrative, digital advertising, user-generated content (UGC).
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1. INTRODUCCION

Nos encontramos ante un nuevo escenario que se ha visto transformado como consecuencia de las
revoluciones tecnolégicas. Todo nuestro entorno estd en red; estamos inmersos en la era de la
convergencia, en la que se produce “la interseccion de tecnologias, industrias, contenidos y
audiencias” (Jenkins, 2001).

En este contexto, el panorama publicitario también ha cambiado. Las marcas han modificado la
forma de relacionarse y de comunicarse con sus clientes. Se ha pasado de construir un discurso en
torno a la marca, a hablar de aquello que interesa al usuario.

La publicidad apuesta por utilizar el storytelling como herramienta que apela a las emociones para
establecer vinculos con los consumidores, aprovechando las posibilidades de todos los soportes,
recursos plataformas y redes sociales a su alcance.

Las antiguas marcas egdlatras se han visto obligadas a dejar atras su “omnipotencia monologuista”,
cuyo objetivo era generar impactos, para empezar a relacionarse de una forma mucho mas
empdtica con las personas. Conversacién, escucha e incluso amistad son términos que las marcas
han incorporado a su diccionario de buenas practicas.

Participacién, cocreacién y colaboracion son los términos que han incorporado los usuarios. En la
era de la convergencia, las personas se mueven como peces en el agua en cualquier entorno que
fomente la cultura participativa.

Precisamente, en este contexto de convergencia medidtica y ubicuidad, surge una nueva forma de
contar historias: el storytelling transmedia (o narrativa transmedia o NT) que Scolari (2013: 46)
define como “un tipo de relato donde la historia se despliega a través de multiples medios y
plataformas de comunicacién y, donde una parte de los consumidores asume un rol activo en ese
proceso de expansion”.

El storytelling transmedia prorrumpe originariamente en el entorno de las franquicias
cinematograficas, aunque son cada vez mas las marcas que utilizan estrategias basadas en el
storytelling transmedia en contextos publicitarios, con el fin de concebir universos que les
permitan conectar con sus usuarios.

Las marcas han pasado de crear, de forma unilateral, relatos totalmente cerrados a crear relatos
base que, una vez en la red, invitan al usuario a sumar a su rol de consumidor el de narrador y
cocreador de microrrelatos abiertos que pasan a formar parte del metarrelato de marca. Todo eso,
en un contexto de ocio.

Se produce una redefinicién de los roles de quienes intervienen en el proceso comunicativo. Los
creadores abandonan su supremacia para empezar a contar con la colaboraciéon de personas
an6énimas que participan en la creaciéon de metarrelatos de marca. Aparece aqui la figura del
prosumidor , término acufiado por Toffler en 1980 que se refiere a aquellas personas que producen
y consumen contenidos y que, de forma colaborativa, interaccionan con la historia cuando esta se
propaga de forma liquida por las distintas plataformas.

Precisamente en esa liquidez hallamos una caracteristica definitoria de las narrativas transmedia,
en las que no solo las ideas fluyen holisticamente, sino que también los soportes se contagian de ese
estado para evitar encajonar ideas en estructuras rigidas como los medios tradicionales. Unos
medios masivos que han perdido su hegemonia para dar paso a nuevos medios, caracterizados por
un personalismo que contribuye a ese cambio en las relaciones establecidas y la forma de
comunicarse.

Los medios, antes siempre pagados, se taxonomizan ahora en tres grupos: propios, comprados y
ganados. La ideas nacen liquidas fuera de cualquier formato y fluyen holisticamente por todos estos
medios. Estos contenidos convergen en distintas plataformas con las audiencias.

En esta red de conexiones entre tecnologias, contenidos y audiencias hemos dejado a un lado la
simplicidad, para pasar a relacionarlo/conectarlo todo desde la perspectiva compleja que
proporciona la convergencia.

(Pero estan las estrategias de storytelling transmedia al alcance de cualquier marca? Cada vez mas



marcas con bajo presupuesto apuestan por este modelo. La eficacia de una estrategia transmedia
estd condicionada por el conocimiento que tienen las marcas de los usuarios, asi como por el
dominio de los principales atributos que potencian la capacidad liquida y de viralizacién de las
mismas.

Esta investigaciéon se ha centrado en realizar una exhaustiva revisiéon bibliografica en torno al
concepto storytelling transmedia. Existen diversos estudios, mayoritariamente focalizados en el
ambito de las franquicias cinematograficas, contexto en el que naci6 el concepto. En cambio, son
pocos los estudios que profundizan en el tema desde una perspectiva publicitaria. Este es el
modesto valor que creemos que puede tener la siguiente investigacion: ser un pequefio punto de
partida para abrir nuevos caminos de estudio vinculados a la narrativa publicitaria transmedia.

El presente estudio pretende, también, profundizar en otros conceptos que creemos necesario
conocer para poder comprender la narrativa transmedia en su magnitud publicitaria. En las
siguientes paginas hablaremos de transmedialidad, convergencia, prosumidores, fans,
metarrelatos, huecos de indeterminacién y burbujas de ocio, entre otros.

Pretendemos realizar una aproximacién al objeto de estudio desde una perspectiva socioldgica y
comunicativa. Aunque también realizaremos pequefias incursiones desde las perspectivas
tecnolégica, narratolégica y de marketing. La aproximacién se desarrollard desde un enfoque
descriptivo, exploratorio y explicativo a fin de que podamos aportar conceptos y taxonomias.

Intentaremos identificar y describir los atributos que comparten las campafias basadas en
estrategias de storytelling transmedia, asi como aquellos factores que promueven la participacién
activa de los usuarios en este tipo de campafias. Por ultimo, pretendemos proporcionar una
pequeifia contribucién al universo del storytelling transmedia aportando una definicién propia del
concepto estudiado desde una perspectiva publicitaria.

Esperamos, sinceramente, que esta exploracién aporte un pequefio grano de arena a este complejo
universo del storytelling transmedia.



2. OBJETIVOS

El presente trabajo tiene una clara vocacién exploratoria y define como objeto de estudio los
factores que influyen en la participacion activa del usuario en campafias basadas en estrategias de
storytelling transmedia.

Ahora bien, creemos que para poder identificar, delimitar y definir esos factores, necesitamos
proponer una definicién del concepto storytelling transmedia en el ambito publicitario, ya que las
definiciones halladas enmarcan el storytelling transmedia en el territorio algo lejano de las
ficciones y las franquicias cinematograficas.

Por eso, nuestra investigacion, tiene tres objetivos generales que consideramos esenciales para
poder proporcionar respuestas. Esos objetivos generales se han complementado con otros
objetivos especificos descriptivos, exploratorios y explicativos.

2.1. Objetivos generales

¢ Estudiar y proponer una definicién del concepto storytelling transmedia adaptada al
ambito de la comunicacién publicitaria.

* Conocer los atributos generales que definen los modelos de campafias publicitarias
basadas en estrategias de storytelling transmedia.

* Identificar, delimitar y definir los factores que promueven la participacién del usuario
como narrador en las campafas publicitarias basadas en estrategias de storytelling
transmedia.

2.2, Objetivos especificos

Descriptivos

* Identificar y describir las acciones que definen el rol de los prosumidores en la narrativa
transmedia.

* Reconocer y describir los atributos que caracterizan a los prosumidores que participan en
campafias basadas en estrategias de storytelling transmedia.

* Identificar y describir las acciones que definen el rol de las marcas en la narrativa
transmedia y la generacién de contenidos.

Exploratorios

* Revisar bibliografia existente sobre la cuestién y adaptada en el ambito del storytelling
transmedia.

e Explorar y analizar experiencias similares a las que se proponen para esta investigacion.

¢ Explorar estrategias de éxito de storytelling transmedia en el &mbito publicitario.

¢ Explorar estrategias de éxito de storytelling transmedia low cost en el ambito publicitario.

Explicativos

* Estudiar la relaciéon entre los atributos de los prosumidores y la participacién en la
generacion de contenidos de narrativa transmedia.

* Reconocer y delimitar los factores de éxito de participacién en campafias publicitarias
basadas en estrategias de storytelling transmedia.

* Reconocer y delimitar los factores de éxito de participacién en campafias publicitarias low
cost basadas en estrategias de storytelling transmedia.



3. MARCO TEORICO

3.1. Historias que conectan personas

Sé todos los cuentos

Yo no sé muchas cosas, es verdad.

Digo tan sélo lo que he visto.

Y he visto:

que la cuna del hombre la mecen con cuentos,

que los gritos de angustia del hombre los ahogan con cuentos,
que el llanto del hombre lo taponan con cuentos,
que los huesos del hombre los entierran con cuentos,
y que el miedo del hombre...

ha inventado todos los cuentos.

Yo no sé muchas cosas, es verdad,

pero me han dormido con todos los cuentos...

y sé todos los cuentos.

Felipe, L. (1944)

Como plasma el poeta Ledén Felipe (1944) en uno de sus poemas, las personas se han nutrido
siempre de historias. Los relatos estan almacenados en el ADN cultural de la humanidad y son
esenciales en la comunicacién humana. Esas historias que se han ido transmitiendo de generacion
en generacion, hace cientos de miles de afios de forma oral y desde hace algunos milenios por
escrito, han pasado a formar parte de nuestro patrimonio colectivo para configurar nuestra propia
identidad y permitirnos conectar nuestro pasado con el presente y trasladarlo al futuro en forma de
legado.

Las historias son un nexo con nuestras raices. En este sentido, Farran (2014) cita a Mandler y
Johnson para argumentar la existencia de investigaciones en el ambito de la psicologia cognitiva
que destacan el papel determinante de las historias para conservar en la memoria los
acontecimientos. De forma que aquellos acontecimientos no enmarcados en un relato acaban
distorsionandose u olviddndose por el grupo social.

Una buena historia debe revelar experiencias humanas y ser arquetipica. A partir de personajes
poco habituales, las historias arquetipicas cruzan fronteras que nos descubren mundos
desconocidos. En esos mundos extrafios, somos capaces de encontrarnos a nosotros mismos
(McKee, 2009: 19). Mas adelante, nos centraremos en la conexién como un concepto clave en el
storytelling transmedia.

Pero veamos por qué las historias son algo tan esencial para la humanidad. Farran (2014) da
respuesta a esta cuestidn, a partir de la reflexién de los autores Fog, Budtz y Yakaboylu y
centrdndose en dos necesidades humanas. Por un lado las historias han construido y difundido una
identidad de tribu, aportando valor y lazos de unién y, por otro lado, “Las historias han provisto a
las personas de las diferentes épocas y civilizaciones de un sentido profundo de la vida, seguridad y
tranquilidad ante lo desconocido a través de las religiones y el uso de los mitos, los ritos, los
arquetipos y las metaforas. [...] el uso de historias como forma de comunicacién ha cambiado los
modos y las estructuras del pensamiento en las sociedades” (Farran, 2014).

En estas dos necesidades humanas, encontramos un segundo concepto clave: la pertenencia. Nos
referimos a los fuertes lazos de unién con otros seres afines que nos hacen fortalecer nuestro
sentido de integracién en el grupo. Posteriormente, cuando focalicemos la atencién en aquellas
personas que participan activamente en las campafias basadas en estrategias de storytelling
transmedia, profundizaremos en este concepto.

Para Costa y Pifeiro (2014) somos seres hambrientos de historias que configuran nuestra
identidad, mientras que para Solana (2010) somos seres hambrientos de asombro que saciamos
con experiencias.

“la Historia, en términos universales, se nos narra desde que somos pequefios,
condicionando la interpretaciéon que hacemos de nuestro presente; y no sélo la Historia en
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mayusculas como gran relato universal, sino las pequefias historias, propias y ajenas [...]
vivimos para contar y contamos para vivir.

Nuestra propia identidad es la suma de los relatos que realizamos sobre nosotros mismos y
aquellos que los otros nos han contado y hemos incorporado como propios. Nuestros
recuerdos son, a menudo, los recuerdos que nos han sido narrados por nuestros padres,
hermanos, amigos o familiares, que pasamos a enunciar como si procediesen de nuestra
memoria, aunque traten sobre hechos que no alcancemos a recordar. Y nos damos a conocer
a nuestro entorno por medio de todo este conjunto de narraciones sobre lo que somos, sobre
lo que creemos que somos o sobre lo que nos han dicho que somos los demas.

Mas o menos habiles narradores o contadores de historias y, al tiempo también, dvidos
receptores (espectadores/ lectores/ oyentes) de las mismas. Las historias nos permiten
(re)crear otras realidades, sumergirnos en ellas y vivirlas. Somos seres hambrientos de
historias”(Costa y Pifieiro, 2012).

Nuestro deseo de historias muestra una profunda necesidad de entender “la pauta de la vida, no
solamente como ejercicio intelectual, sino dentro de una experiencia muy personal y emotiva”
(McKee, 2009: 28).

Cuando Solana (2010) nos habla del hambre de asombro del ser humano, dice referirse a un
asombro que nutre nuestras vida y que saciamos desde nuestra infancia a través de los
superhéroes, los efectos especiales de las peliculas, los parques tematicos o los circos. Estas
experiencias nos cautivan, de la misma manera que en la antigua Grecia se sentian fascinados por
los dioses, los héroes o los seres mitologicos (Solana, 2010: 14).

Es aqui donde queremos centrar el interés sobre otro concepto, la experiencia, en su acepciéon
“hecho de haber sentido” (RAE), que también es importante a la hora de comprender las estrategias
basadas en storytelling transmedia.

Volvamos a los cuentos y a las fibulas que nos acompanan incluso antes de deshabitar el vientre
materno. En nuestra infancia, nuestras madres nos susurran emotivas nanas mientras mecen las
cunas y, a través de relatos que nos trasladan a universos de hombres con sacos, de cocos que
vienen y de arquetipos, nos hacen sentir emociones, como el miedo, la tristeza o la alegria. Esas
emociones nos conectan con el narrador, en este caso con nuestras progenitoras, y con la
colectividad de la que formamos parte. En esta idea, la emocién como conector, encontramos otro
de los puntos sobre los que incidiremos para intentar profundizar en el storytelling transmedia.

Las historias activan, ademas de nuestras emociones, la empatia producida por las neuronas espejo.
El Dr. Rizzolati descubridé, mientras investigaba el comportamiento de los primates, como las
llamadas neuronas espejo se activaban para reflejar la experiencia de otros seres en el propio
cerebro, como si se vivieran en primera persona. Esa capacidad cognitiva, definida como empatia,
genera una conexion social entre uno mismo y los demas (Haven citado por Farran, 2014). Por ello,
para continuar conectados socialmente, necesitamos seguir identificAndonos con las historias que
consumimos (Tognazzi, 2012).

Costa y Pifiero (2012) reparan en la necesidad de contar historias para dar sentido al mundo que
nos rodea. A partir de las narraciones conectamos hechos en secuencias légicas que tienen un inicio
y un fin. Esta es una de las cinco caracteristicas que atribuye Metz, seglin Costa y Pifieiro (2014), a
los relatos: tienen principio y fin; cuentan con una doble secuencia temporal, la del acontecimiento
que se narra y la del acto enunciativo; el discurso nos remite al sujeto de la enunciacidn; tanto si se
trata de un hecho real, como si no, el relato “irrealiza” lo narrado y, por ultimo, el conjunto de
acontecimientos mostrados por el relato son su unidad fundamental. En esta idea ahondaremos
mas adelante, ya que en el mundo transmedia los relatos abiertos son un todo que se expanden sin
acabar de encontrar su linea final.

El relato es un elemento vertebrador en la relaciones humanas y, como veremos mas adelante,
también lo es en las relaciones que se generan en las campafias basadas en estrategias de
storytelling transmedia.

Si nos emocionamos a partir de la conexién con el narrador y con su historias, si somos capaces de
empatizar con los personajes, si dejamos que las historias nos asombren y si no olvidamos “re-
transmitir” esas historias para que otros seres humanos se emocionen, conecten, empaticen y se
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asombren, muy probablemente cerraremos el circulo que nos hace sentir que esas historias nos
pertenecen y que esas historias, a su vez, nos hacen pertenecer a una sociedad que en esencia no ha
cambiado tanto.

3.2. Una aproximacion al concepto storytelling

Storytelling, conocido como el arte de contar historias, consiste para Tubau (2011: 286) en
“convertir la realidad en un cuento”.

Snijders, que define el storytelling como “el arte de dar sentido”, asegura que la acepcidn inglesa
engloba el concepto narrativa, asi como el acto de contar historias y, por tanto, la acepcién “hace
referencia a la relaciéon, muy particular, entre el narrador y su publico. En un sistema dinamico,
tiene en cuenta también la historia (el contenido), la “tecnologia” empleada (desde la voz humana,
hasta los Social Media, pasando por la imprenta) y el contexto. Todas las partes de este sistema se
influyen y se modifican para crear la experiencia de compartir, una comunién” (Snijders, 2014).

El término engloba dos actividades: la de contar y la de escribir y puede ser de estilo verbal, no
verbal o transmedia (Farran, 2014), aunque determinados autores contextualizan el storytelling
solo en la palabray el discurso, excluyendo aquellas formas no verbales (Ryan, 2004 y Haven, 2007,
citados por Farran, 2014).

“«Storytelling» es un nombre que indica la accién de contar una «story», una historia que en su
traduccidn en inglés implica «una narracién de una cadena de sucesos contados o escritos» pero
también una historia corta [...]” (Farran, 2014).

El storytelling es una estrategia que permite conectar emocionalmente con el receptor y,
gracias a la “narrabilidad” llama la atencién del receptor, consigue mantenerla y hace que el relato
sea interesante (Farran, 2014). Es conveniente diferenciar entre “ser narrativo” y “poseer
narratividad”. Mientras que la primera propiedad se refiere a un objeto semiético que se produce
“con la intencién de evocar una secuencia narrativa en la mente de la audiencia”, la segunda, nos
habla de la capacidad de evocacion de la secuencia (Ryan citada por Montoya, Vasquez y Salinas,
2013).

A estas dos propiedades se suman otros elementos que ayudan a captar la atencién a nivel formal,
estructural y de personajes. “El storytelling recurre a la forma narrativa propiamente dicha, que
es la que mas facil, intuitiva y persuasiva resulta [...] la estructura reparadora en tres actos o el
viaje del héroe. Una historia tiene un protagonista claro que se enfrenta a diversos
obstaculos en pos de su objetivo, que pasa por momentos dificiles, que se ve obligado a sacar lo
mejor de si mismo hasta encontrar una solucién que le lleve hasta la ansiada recompensa”
(Tubau, 2011: 286).

McKee (2009: 49) compara la narracién de una buena historia con una orquesta donde se deben
estudiar los instrumentos, primero por separado y luego como componentes de una “unidad
sinfénica” en la que “la estructura, el entorno, el personaje, el género y la idea se funden sin
costuras”.

Esa narracién contemplada como un todo, al igual que una orquesta sinfénica, nos hace vivir
experiencias. Snijders (2014) nos habla del storytelling como una estrategia que trabaja a partir
de esas experiencias -ya sean propias, ajenas o fruto de nuestra imaginacién- a las que damos
forma para poder compartirlas. En esa estrategia, la del storytelling, el mensaje es el
responsable de dar coherencia a la experiencia. La mente estructura la experiencia en forma de
historia para proporcionarle significado. Si el mensaje no es claro, desaparece el significado y el
valor de la historia (Farran, 2014).

Y si tenemos en cuenta la capacidad del storytelling para hacernos vivir experiencias, nos
encontramos ante una estrategia que se revela como una gran herramienta de mejora de la eficacia
publicitaria. Farran (2014) afiade a esa capacidad de mejora una segunda, la de generar conexi6on
entre el narrador y el receptor. Entendemos esa conexidn, la que genera el storytelling, como
un vinculo emocional que, para no quebrarse, debera contar con un sélido mensaje, una
gran capacidad de evocacion y personajes arquetipicos.
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3.2.1. La emocion, el poder de recordar

Hemos visto como el storytelling nos conecta emocionalmente. Es mediante esas emociones, y
dejando de lado los razonamientos, como esta estrategia transmite valores y conocimiento
(Carreras, 2011: 15). Pero el poder de la emocién va mas alld de la transmision y se fortalece como
generador de interés, facilitador en la toma de decisiones y, lo mas destacado, como
consolidador de los recuerdos.

Para empezar, necesitamos cambiar el rumbo hacia relatos con altas dosis de emocion si queremos
generar interés en plena “Economia de la Atencidn!”. La carga emocional de los relatos capta mejor
la atencién que cualquier otro tipo de informacién y nos permite aprehender de forma rapida y
profunda (Nufiez citado por Farran, 2014). Como dice el protagonista de EI principito: “Sélo se ve
bien con el corazon, lo esencial es invisible a los ojos” (Saint-Exupery, 1943: 72).

Farran (2014) justifica la importancia de la emociones, en la toma de decisiones, basandose en los
estudios del doctor Damasio, que concluyen que los sentimientos son imprescindibles para la razén
ya que nos dirigen a la hora de tomar decisiones.

Pero adentrémonos en los recuerdos. Nuestra mente, repleta de informacion, es selectiva a la hora
de almacenar aquello que después rememorara. En ese sentido, dice Farran (2014) que “No hay
que olvidar la capacidad mnemotécnica de las emociones y los sentimientos ya que su actividad
forma mapas mentales, recuerdos que pueden volver a ser evocados y que al hacerlo predisponen
hacia un sentimiento determinado o evocan una emoci6én determinada”.

La emocién es un gran potenciador de los recuerdos. Si pensamos en aquellos recuerdos que
nuestra mente nunca borra, llegamos a una conclusion: el ser humano recuerda mas facilmente
aquellas historias que han interactuado con su sistema limbico, causadndole algin tipo de emocién.
El nacimiento de nuestros hijos, o ese primer beso que damos en la adolescencia pasan a grabarse
en nuestra memoria, con todo lujo de detalles, cual tatuajes imborrables que invaden el espacio
ocupado por otras racionalidades, como por ejemplo los afluentes de rios o las derivadas
matematicas, que probablemente hemos intentado retener hasta la saciedad y que, con el paso del
tiempo, nuestra memoria ha sido incapaz de fijar para acabar disipandolos completamente. Ahi, en
ese espacio construido a golpe de emociones, se hace hueco el storytelling como consolidador de
los recuerdos que las marcas quieren potenciar en nuestra mente.

3.3. El entorno digital y la era de la convergencia: interacciéon multidispositivo, usuarios
hiperconectados y entretenimiento en tiempo real

Internet y la revolucidén digital han supuesto un revulsivo que ha modificado la forma de ver
y contar (Bell6n, 2012). Ese cambio ha afectado tanto a medios y procesos, como a productores y
receptores. Los nuevos procesos que estd conformando internet, transforman la comunicacién
humana de forma que internet se configura como la “imprenta del siglo XXI” (Piscitelli citado por
Marfil, 2013).

Pero centrémonos en los conceptos que subyacen bajo la convergencia, definida por Jenkins (2011)
como la “interseccién de tecnologias, industrias, contenidos y audiencias” o bajo la
postconvergencia, delimitada por Laurel (Montoya, Vasquez y Salinas, 2013) como el fenémeno que
facilito6 la interrelacion entre medios, formatos y usuarios. Los conceptos a los que apuntamos son
medios, audiencia/usuario y tecnologia.

Comencemos por los medios. Morales y Hernadndez (2012) hablan de la convivencia entre nuevos y
viejos medios como posibilitador del nacimiento de la cultura participativa y la inteligencia
colectiva, para definir la convergencia mediatica, concepto que dicen, acuiid Jenkins. Los autores
sostienen que, desde la transversalidad que proporciona internet y gracias a la convergencia,
television, informdtica y telecomunicaciones se unen en un Unico sistema que aumenta los
contenidos y facilita su rapida diseminacién por las diferentes pantallas. Fernandez (2014) apunta
alo que Webel denomina condicién postmedia, caracterizada porque ya no domina un unico medio,

L E] concepto se refiere a la atencién como un bien escaso en un contexto de sobreabundancia de
informacioén.
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sino que los medios interactiian y se condicionan mutuamente.

Con la llegada de los medios digitales convergentes, cambian las miradas y los usuarios descubren
que pueden abandonar su condiciéon de receptores para pasar a ser también productores
(Castro, 2014: 91). Diversas generaciones de receptores con diversos niveles de conexién al mundo
digital convergen en un escenario hibrido (online y offline). Por un lado, encontramos los usuarios
a las que denominaremos desconectados, ya que solo interaccionan en el mundo offline; en un
territorio intermedio, se sitian los usuarios semiconectados que son aquellos que hacen
pequeiias incursiones en el mundo digital pero que desarrollan su actividad principalmente en el
mundo offline. Y, por dltimo, nos encontramos con los usuarios transmedia. Estos Gltimos hacen
converger el mundo off con el on en sus formas de relacionarse, comunicar, crear e incluso,
pensar.

Este tercer grupo, también denominado el de los nativos digitales, es descrito de forma diferente
en base a tres criterios:

1. Cronoldgicamente. Solo se consideran nativas digitales aquellas personas nacidas en la
década de los 80.

2. Por el tipo de actividad que desarrollan y dejando de lado su edad (Islas, 2010).

3. Por su forma de relacién, basada en formas y estructuras de pensamiento e interacciéon
transmedial (Pinel, 2014).

A pesar de que pueda existir una correlacién entre la edad y el comportamiento de los nativos
digitales, entendemos que el concepto que mejor describe al colectivo es el que los define por el
tipo de actividad.

Pasemos al segundo término: la tecnologia. A nivel tecnolégico la era de la convergencia se
caracteriza por su complejidad. Nos encontramos en una etapa en la que los equipos y plataformas
se han multiplicado para conformar un escenario multidispositivo. Cada usuario accede al
contenido a través de diversas pantallas, con las que interacciona secuencial o simultdneamente,
complementando tareas que lo convierten en un usuario multitasking. Para Vifials, Abad y Aguilar
(2014) la generacién multitask, a la que definen como multitarea e infoxicada, esta habituada a
recibir multiples inputs de informacién rapida y constante, de forma simultinea y a través de
diferentes canales.

La complejidad de este escenario se multiplica cuando conectamos la realidad offline con el
universo online. Por ejemplo, en un desplazamiento del trabajo a casa visualizamos en un oppi un
c6digo QR que inmediatamente captamos con nuestro mévil para conectarnos a la red en ese
preciso instante y en ese preciso lugar. Estamos en un entorno de ubicuidad conectada (Andreu-
Sanchez y Martin-Pascual, 2014) que nos permite vivir las experiencias de entretenimiento en
tiempo real. La aparicién de los dispositivos mdviles y, en concreto de los smartphones, ha sido
categorica como posibilitadora de esta conexién permanente.

Ademas, esta hiperconexidn, se ha visto potenciada por otro factor. Nos referimos a aquellas
“micropausas” intermitentes que hacemos durante las actividades diarias para dedicarnos a
actividades de ocio. Las llamadas burbujas de ocio (Igarza, 2009) son un fenémeno de gran
relevancia en las narrativas transmediaticas y, por ello, les dedicamos las siguientes lineas.

¢ Y qué papel tienen las historias en este contexto digital? Cuando profundicemos en el storytelling
transmedia lo veremos, pero podemos avanzar que, a pesar de todo el entramado de complejidad y
convergencia que ha supuesto el cambio del mundo analégico al digital, 1a relacién del ser humano
con los relatos sigue siendo la misma, seguimos siendo contadores de historias (Castro 2014:
88).

3.3.1. Las burbujas de ocio

En las siguientes lineas queremos reflexionar brevemente sobre un fenémeno que nace en el
contexto de la era de la convergencia descrita en las lineas anteriores. En ese espacio de
interacciones multidispositivo, usuarios hiperconectados y entretenimiento en tiempo real,
destaca un factor de gran influencia en la expansién de la narrativa transmedia que se afianza
también como factor de influencia en la participacién activa de los usuarios.
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En un época en la que los jévenes son nativos digitales, en la que se han flexibilizado los horarios
laborales y en la que aumenta el tiempo dedicado a los desplazamientos por trabajo, aparecen las
burbujas de ocio (Igarza, 2009). Igarza se refiere a esas burbujas de tiempo o “pequeiias pildoras
de fruicion” en las que disfrutamos de brevedades de la mano de los nuevos dispositivos,
especialmente de los mdviles. Légicamente el ocio propio de nuestra sociedad conectada se apoya
en herramientas tecnolégicas como el mévil.

Internet insufla aire a la burbuja de un ocio que se vuelve intersticial (Igarza, 2009). En ese
contexto de largos tiempos de espera y micropausas, nos entregamos a actividades de
comunicacién interpersonal y de entretenimiento e incluso nos sumergimos en experiencias
transmediaticas a través de nuestros dispositivos moviles.

Las marcas aprovechan esta realidad para poblar el espacio digital de microformatos y
microgéneros alimentados por usuarios que, en esas burbujas de ocio, participan, colaboran
y “prosumen”.

3.4. Un cambio de paradigma

Procedamos a contextualizar las ideas sobre las que hemos reflexionado en un espacio de cambio
en el que se han visto afectados los siguientes actores:

1. Medios.
2. Marcas.
3. Publico.

3.4.1. De lo masivo a lo selectivo, del impacto a la afinidad

Los medios se han multiplicado en los tltimos afios, las audiencias se han fragmentado, han
aparecido nuevas plataformas. La crisis de la TV por el cambio a la TDT ha impulsado a los
usuarios a emigrar hacia la web (Morales y Herndndez, 2012). El usuario se ha trasladado a un
espacio en el que ya no se le considera “masa” y se mueve en entornos en los que, incluso le llaman
por su propio nombre, y en el que las marcas le conocen casi como sus propios amigos. Hemos
pasado de lo masivo, a lo selectivo y del impacto indiscriminado a la afinidad total.

Los medios de comunicacién de masas, caracterizados por su discurso unidireccional, intentaron en
las dltimas décadas del siglo XX incorporar pequefias ventanas, como el teletexto y las llamadas
telefénicas, para suplir su carencia comunicativa. Fueron los emisores y receptores los que, llegados
a este punto, demandaron soportes en los que se pudiera interactuar con los contenidos. (Arnau y
Galan, 2013). Se dio paso, asi, a esos medios mas personalistas que conocian los gustos, las
aficiones y los comportamientos de los usuarios que habia detras de las pantallas.

El cambio de paradigma nos ha llevado de potenciar la cobertura y la bisqueda del maximo
numero de impactos, a tratar de conseguir una mayor afinidad con esa persona que se encuentra
detras de esas multiples pantallas. Nos hemos dado cuenta de que lanzar “obuses publicitarios”
indiscriminadamente y esperar que esas “detonaciones” alcancen a muchas personas y, con un poco
de suerte, a los potenciales clientes, era poco sostenible. Hemos reparado en que conociendo a la
persona, escuchandola, compartiendo sus aficiones y conversando con ella, generabamos
una conexion unica.

3.4.2. De la egolatria a la amistad, del mondlogo a la conversacion

Ya hemos mencionado anteriormente que las marcas se han visto obligadas a dejar de lado su
narcisismo de épocas pasadas para encontrar puntos de conexion con el usuario. Pero no solo eso,
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las marcas, acostumbradas a comunicar unidireccionalmente sus USPZ, se ven ahora inmersas en
discursos que van mds alld de la bidireccionalidad y que utilizan un cédigo de comunicacién
multidireccional. Se trata una comunicacién concebida de forma holistica que fluye en
diferentes direcciones y en la que las marcas funcionan como auténticos conectores de
conversaciones.

La relacién de las marcas con el publico también se ha visto modificada. Estas han tenido que
renunciar a un discurso que les mantenia absortas en si mismas, pero que en el contexto de los
medios de masas y de la pasividad del receptor funcionaba bien. Ahora, las marcas han aprendido
a hacer algo nuevo: escuchar para poder luego conversar. Esas marcas que, como dice (Solana,
2010: 25) “pertenecen a los consumidores y no a las compaifiias que las lanzan”, tienen al otro lado
de la pantalla a sus “nuevos propietarios” dispuestos a iniciar una conversacién que, quién sabe,
igual les lleva a entablar una amistad o, quizas y con suerte para la marca, a convertirse en sus mas
profundos admiradores.

3.4.3. De receptor pasivo a usuario activo, de consumir a “prosumir”

En estos nuevos ambientes mediaticos que fomentan la creatividad y la autonomia de las
personas (Islas, 2010), la relaciéon entre las marcas y los receptores se ha modificado (Torres-
Romay y Garcia-Mir6n, 2014). El ptblico ha cambiado su actitud, se ha vuelto mas independiente y
ha agrandado su capacidad critica, para dejar de contemplar los contenidos de forma pasiva. Esa
proactividad afecta a un mensaje publicitario que se ha visto obligado a transformarse para dar
protagonismo a los contenidos (Villena, 2014).

El usuario busca esos contenidos, empieza compartiéndolos y acaba haciéndolos propios a partir de
su remezcla, combinacién y manipulacién. Es decir, continua afiadiendo a su rol de consumidor, el
de productor (Toffler, 1980).

Hablamos de unos contenidos que, como la marca, también son de la propiedad del usuario, ya que
él ha colaborado en su difusién y “éxito holistico” (Solana, 2010). El receptor, acostumbrado hasta
ahora a ser alcanzado por los mensajes, dejara su resignacién pasiva para ir en busca de unos
contenidos que le permitiran participar a partir de ahora activamente en la cadena de valor
de las creaciones.

3.5. Nuevas formas de narrativa en torno al ecosistema digital

Nuestros antepasados se reunian en cuevas en torno a hogueras para contar historias, nosotros nos
continuamos reuniendo, pero lo hacemos en la soledad de nuestros hogares en torno a un
ecosistema digital. Hemos pasado de un mundo real, a un mundo analégico, para acabar
reencontrandonos en un espacio, el digital, que aunque sea notablemente distinto ha
preservado intacta la costumbre de contar historias. Castro (2014: 88) alude al desarrollo de
contenidos audiovisuales con multiples relatos e historias paralelas que se relacionan entre si,
como una oportunidad proporcionada por los medios digitales.

“[...] hace tiempo, sin embargo que los artistas y cientifistas estadn tratando de subvertir el
orden narrativo al contar una historia, intentando crear un ambiente de inmersion y de
participaciéon en la buisqueda de la interaccién de los sentidos y la apropiacion de la
representacién de la realidad por el publico. Asi, con la llegada de las tecnologias digitales,
ese suefio se transforma cada vez mas en una realidad, a través de multiples dispositivos y
posibilidades interactivas [...] los diversos géneros y formatos se mezclan. Ya no es posible
hablar sobre la pelicula de autor o de un programa de television, sino de un contenido
audiovisual, donde es posible asociar los datos y dialogar con el receptor, y que esta
disponible en diferentes medios de comunicacién, muchas veces al mismo tiempo” (Castro,
2014: 88).

Z El concepto USP surge de la mano del redactor publicitario Rosser Reeves y se refiere a una
propuesta Unica de venta, a partir de un argumento racional, que identifica y diferencia un
producto de los de la competencia.
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Internet se configura, mas que como una amenaza para la televisiéon, como el catalizador de una
narrativa diferente e incluso de mas calidad (Chavez, 2014). La red es el espacio comun de todas
las pantallas y Arnau y Galdn la mencionan como una ventana de ventanas que dispensa
historias adaptadas “a los nuevos retos expresivos y a la emergencia de tecnologias que sean
adaptables a su soporte” (Arnau y Galan, 2013).

Solana nos habla de un mundo real que se internetiza y que deja su solidez para licuarse. El autor
ejemplifica esta realidad con un tema musical que holisticamente inunda todos los canales
mediaticos que va encontrando a su paso y se convierte en una banda sonora de una pelicula, en un
videoclip de Youtube, en un jingle o incluso en el tono de un mévil. “[...] los contenidos fluyen en su
interior y las corrientes transmedias transportan las tendencias de un lugar a otro” (Solana, 2010:
28). El storytelling transmedia enmarca, en ese espacio digital, mualtiples historias que fluyen
de forma liquida.

3.5.1. Una aproximacion al concepto de storytelling transmedia

Pasemos a abordar el storytelling transmedia, empezando por ver cémo lo definen distintos
autores y en qué aspectos inciden.

Jenkins, uno de los pioneros en iniciar la discusion académica sobre nuestro objeto de estudio,
considera el storytelling transmedia como un fenémeno cultural caracteristico de la era de la
convergencia que proporciona una experiencia de entretenimiento unificada al usuario. Cada
medio hace su aportacion a este universo transmedia en el que los elementos de una ficcién,
son diseminados por distintos canales para propiciar esa experiencia inmersiva del usuario
(Jenkins citado por Rodriguez F., 2014).

“cada medio hace lo que mejor sabe hacer, de modo que una historia puede ser
introducida en una pelicula, expandirla a través de televisidn, novelas y comics, y su mundo
podria ser explorado y experimentado a través del juego. Cada entrada de una franquicia
debe tener autonomia suficiente para permitir el consumo independiente. Es decir, no
es necesario haber visto la pelicula para disfrutar del juego y viceversa” (Jenkins, 2003).

El relato es el elemento vertebrador en el storytelling transmedia. Montecarlo (2014) nos
habla de narraciones que se extienden por diversas plataformas en las que la protagonista es la
historia. Como matiza el autor, un universo narrativo que si estd bien construido da sentido y
coherencia (Montecarlo, 2014).

Una narrativa transmediatica debe contar con el rol activo del consumidor en un “Relato-no
necesariamente de ficcién- que se expande a través de diferentes medios y que esta abierto a las
contribuciones textuales de los usuarios” (Scolari, Jiménez y Guerrero, 2012). Consideramos, como
apuntan Rodriguez y Molpereces (2014), que no basta con la participacion activa de la audiencia,
sino que se debe establecer un didlogo creativo con el relato base incluso pudiendo llegar a
modificarlo para que una narrativa sea transmedia. La expansion de la narrativa que tendra lugar
a través de multiples plataformas y soportes, principalmente a través de las redes sociales, permite
una hibridacién de lenguajes y la participacién del receptor en la construccién de la narracion.

Costa y Pineiro (2012) mencionan a Pratten para insistir en la necesaria participaciéon de la
audiencia de forma que cada pieza mantiene “el entendimiento y el afecto de la audiencia
hacia la historia”. Se trata de “una técnica basada en la creacion de mundos que se desarrollan
a través de maultiples plataformas, integrando experiencias de caracter interactivo. En cada
medio se cuenta una parte del mundo narrativo en un conjunto sin el que la participacion
del espectador/usuario nada tendria sentido”(Pino, 2013: 43). Partimos de un universo comun
en el que cada nueva ventana complementa a la anterior (Galdn y Herrero citados por Belldn,
2012). Carrera et al (2013), afiaden: “El concepto de storytelling transmedia no es de orden aditivo
(suma de medios/lenguaje, etc. Sino, como el propio prefijo trans indica, se refiere a una légica que
sobrepasa o esquiva la mera adicién”. El esquema siguiente, desarrollado por Pratten, dilucida
como en el nuevo mundo, el del storytelling transmedia, la inmersion en el “todo” es mucho mas
satisfactoria que la suma de las partes.
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x
O El Viejo Mundo Franquicia de Medios Tradicionales\

Pelicula Juego Libro

El todo es menos que la suma de las
partes: conclusion insatisfactoria al
consumir todas las piezasa

N\ J
@ N
El Nuevo Mundo Franquicia Transmedia

Pelicula Juego Libro

El todo es mas satisfactorio que la
suma de las partes: euforia por la

\ recoleccion de las piezas )
@@@@ Autoria: Robert Pratten @robpratten
Traduccioén: Belén Santa-Olalla @belen_santa

Figura 1. Esquema de Pratten. El viejo mundo versus el nuevo mundo.

Costa (2013), basandose en la Producer’s Guild of America, afirma que un proyecto transmedia
debe contar como minimo con tres storylines dentro del mismo universo ficcional que se expande.
Para Montecarlo (2014) el modelo de narrativa transmedia es escalable, ya que ofrece
estructuras expandibles. Lo que equivale para el autor a diseflar una arquitectura “potencialmente
compleja y voluminosa” que no necesariamente se construye toda a la vez. Rodriguez F. (2014), en
este sentido, nos habla de una narracién compleja con un crecimiento enciclopédico al considera
que se trata de un universo de personajes, estirpes, acontecimientos y geografias que acaba
tejiendo una “reticula densa de referencias multimodales” a partir de un contenido ficcional que es
inseminado en multiples soportes y plataformas y que es alimentado por creadores profesionales o
amateurs. Cada medio vehicula algiin texto novedoso que enriquece el conjunto de la narracién y
que la complica.

Bellén (2012) cita a Pratten para afirmar que el storytelling transmedia no tiene fin, ya que
cuando acaba una serie, la experiencia puede continuar en otra plataforma como por ejemplo un
blog. Dice Rodriguez F. (2014) que la adicién de elementos reactiva la tensién narrativa y abre
nuevas incégnitas, haciendo de la historia una “Neverending Story”. Por otro lado afirma que “cada
producto en cada medio o plataforma debe abastecer un arco narrativo completo, debe ser
auténomo y satisfactorio en si, pero a la vez la experiencia debe enriquecerse de la puesta en
relacién de los distintos medios y plataformas, debe construir un espesor de capas a menudo
inabarcables para el usuario (lector, espectador, jugador...), que buscara colaboracién para rellenar
sus lagunas y aportara a su vez su conocimiento para rellenar las de otros” (Rodriguez F., 2012).
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Mas adelante hablaremos de estos vacios, los huecos de indeterminacién, que los usuarios van
llenando de contenido para construir un metarrelato. Cabe destacar que en el storytelling
transmedia la interaccion creativa con el relato abierto para llenar esos vacios no consiste en
adaptar/traducir el formato de la historia. Como ejemplifican Rodriguez y Molpereces (2014) una
pelicula basada en una novela no es una narrativa transmedia.

Recapitulemos en este punto para, a partir de las confluencia entre los conceptos lanzados por los
distintos autores, entender el storytelling transmedia como:

1) Una narrativa compleja,

2) conun relato abierto

3) que se expande por miultiples plataformas,

4) enla que cada plataforma hace su contribucion independiente

5) parala creacion de un metarrelato

6) compuesto por fragmentos con vida propia

7) que nunca son adaptaciones

8) yen el que la participacién creativa del usuario es imprescindible.

9) Lasecuencia no tiene una lectura lineal

10) y no es necesario consumir todo el conjunto para entender el relato.

11) Aunque se consigue una experiencia mucho mas enriquecedora si se consume
globalmente.

3.5.2. Preludios visionarios del storytelling transmedia

A pesar de que el storytelling transmedia se empieza a convertir en objeto de estudio en el
contexto de la era de la convergencia, ya sea con el lanzamiento de The Blair Witch Project (Pino,
2013: 42) o en el contexto de estudio de las relaciones intertextuales entre contenidos de
entretenimiento infantil que se estaban desarrollando para distintos medios y plataformas
multimedia e interactivas (Kinder citado por Montoya, Vasquez y Salina, 2013), diversos autores
remontan las primeras experiencias de storytelling transmedia a épocas anteriores a la era digital.

Un primer grupo, las contextualiza a mediados del siglo XX. Pinel viaja hasta los afios 30 para
centrarse en los comics americanos, como primer ejemplo de narrativas transmediaticas. Comics,
como Superman, que segun el autor veian sus universos expandidos mas alld de las paginas del
propio tebeo en otros medios como, por ejemplo, la radio (Pinel, 2014). Incluso las Tupperware
parties, inventadas en los afios 50 y basadas en redes sociales, eran la conversién de una campafia
publicitaria en un contenido experiencial “al mas puro estilo 2.0”(Solana, 2010).

Audn hay autores que se atreven a desplazarse mas atras en el tiempo. Rodriguez F. cita a Bordwell
para transportar el origen del storytelling transmedia a “los relatos biblicos, la época homérica o el
Bhagavad- Guitd”. Rodriguez F. realiza un flashforward a “los universos de Tolkien, C.S. Lewis,
Disney, DC, Marvel, o George Lucas” para reflexionar sobre la posibilidad de un fenémeno que
“viene de antiguo y que la era de la convergencia solo habria exacerbado o enfatizado, proyectando
desde luego una nueva luz sobre las arquitecturas narrativas en el pasado” (Rodriguez F., 2014).

Contemplamos estos ejemplos como relatos/experiencias complejos que cruzan el umbral
mediatico en el que han nacido para adaptarse a otros formatos o reciclarse en otras plataformas.
En la mayoria de casos, no acertamos a identificar la transmedialidad de la narrativa, ya que nos
hayamos ante relatos que, a pesar de su expansividad, nacen estancos. O, dicho de otra forma, son
relatos predefinidos por sus creadores, que a pesar de ensancharse en otros contextos, niegan la
inmersién participativa a sus receptores. Algunos de estos ejemplos son muestras de narrativa
crossmediatica; otros, como las Tupperware parties, son preludios visionarios del storytelling
transmedia.

3.5.3. Narrativa transmedia versus narrativa crossmedia

A pesar de que existen cierta confusion terminolégica y hay autores que consideran los términos
andlogos e incluso sinénimos (Herndndez y Grandio, Guarinos, Gordillo y Ramirez y Davidson;
citados por Costa y Pifeiro, 2012), la narrativa crossmedia presenta diferencias respecto a la
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narrativa transmedia. Por ello, consideramos necesario revisar escuetamente las disimilitudes
entre los dos conceptos para poder entender el fenémeno de este tipo de narrativas.

Belsunces, uno de los autores que estima las dos narrativas como analogas, estudia la narracién
crossmedia como un paso previo y una base para la narrativa transmedia y Davidson precisa
que la audiencia debe asumir “un rol activo para interactuar con la experiencia y conseguir mas
implicacién en la construccién de significado (Belsunces y Davidson citados por Costa y Pifieiro,
2012).

En cambio, en los siguientes parrafos veremos como los autores que diferencian ambos conceptos
se centran en aspectos como la independencia de los fragmentos de la historia, la forma de adaptar
el relato, el modo de expansién y la contribuciéon de los fragmentos al universo narrativo para
distinguir ambas nociones.

En los relatos crossmedia los fragmentos de forma aislada carecen de sentido completo y es
necesario aproximarse a la experiencia en su conjunto para poder entenderlos (Costa y
Pifieiro, 2012). Dena habla de transfiction, para referirse a narraciones que forman parte de un
conjunto y que no pueden ser entendidas por si solas (Dena citada por Bellén, 2012). Rodriguez y
Molpereces (2014) apuntan que en la narrativa crossmedia se debe disefar el itinerario de
“lectura” que permita al usuario entender el universo completo, mientras que en la
narrativa transmedia lo que se debe prever son los recorridos de lectura del receptor. Es
decir, hablamos de una narrativa, la crossmedia, que se debe consumir globalmente para ser
entendida, mientras que en la narrativa transmedia es el usuario el que define qué partes consume
para entender el universo.

Jenkins considera que la principal diferencia radica en que la narrativa crossmedia, para hacer
pasar la historia a través de los medios, inicamente modifica el lenguaje del nuevo medio en el que
se publica. Ahora bien, para el autor, la narrativa transmedia “implica que no hablemos de una
historia, sino de un universo narrativo, de tal manera que se permita, no solo un proceso de
adaptacién del lenguaje de un medio a otro, sino un efecto de expansién de la historia que se
complementa con la orquestaciéon de diferentes medios” (Jenkins citado por Montoya, Vasquez y
Salina, 2013)

Long habla de predefinicién de diversos medios para la elaboracién de una tnica historia en la
narrativa transmedia, mientras que en una adaptacién se utiliza un medio diferente al originario
para el que fue disefiado la obra (Long citado por Bellén, 2012). En ese sentido Scolari cita al
profesional Jeff Gomez para excluir de la narrativas transmedia cualquier tipo de adaptacion,
ya que considera que la expansion del relato requiere incorporar nuevos personajes y
situaciones y las adaptaciones no lo hacen y que, por tanto, no aportan nada nuevo al
universo narrativo (Scolari, 2013: 47).

En la narrativa transmedia la historia no cabe en Ginico medio y crece por mas, de forma que cada
parte tiene autonomia suficiente para ser consumida sin necesidad de ver las partes que estan en
otros medios y para contribuir al “conjunto total del universo que esa historia representa”
(Carreras, 2011: 14).

Martinoti matiza que el concepto transmedia utilizado por si solo es practicamente equivalente a
crossmedia y concreta que el término correcto para referirnos a historias que se desarrollan a
través de diferentes medios y plataformas es narrativa transmedia (Martoni citado por Carreras,
2011: 14).

Disentimos de la afirmacién de Martoni, no visualizando equivalencia entre ambos conceptos. A
pesar de que ambas narrativas contemplan que la historia debe fluir por distintos medios y
plataformas, en la narrativa crossmedia el consumo de fragmentos aislados carece de
sentido alguno y nos debemos aproximar al conjunto de forma global para entenderlo. En
cambio, en la narrativa transmedia los fragmentos tienen vida propia y no es necesario
consumir todo el conjunto para entender el relato.
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3.5.4. Principios fundamentales del storytelling transmedia segin Jenkins y Gomez

Jenkins establecié en su blog Confessions of an Aga-can siete principios fundamentales para
identificar el storytelling transmedia. Scolari, los recoge y los resume en su obra (2013: 39)

1) Expansion (Spreadability) vs Profundidad (Drillability)
2) Continuidad (Continuity) vs Multiplicidad (Multiplicity)
3) Inmersion (Immersion) vs Extrabilidad (Extractability)
4) Construcciéon de mundos (Worldbuilding)

5) Serialidad (Seriality)

6) Subjetividad (Subjectivity)

7) Realizacién (Performance)

Desglosemos una a una estas ideas para poder comprenderlas.
Expansion (Spreadability) vs Profundidad (Drillability)

El concepto Spreadability se refiere a la expansidn narrativa que se produce gracias a la viralidad en
las redes sociales. Se trata de una expansion que aumenta “el capital simboélico y econémico del
relato”. La profundidad es ahondar en las audiencias para encontrar el ntcleo duro o, dicho de otra
forma, los adeptos de la obra, que seran los responsables de propagar y ampliar la narrativa con sus
propias creaciones.

Continuidad (Continuity) vs Multiplicidad (Multiplicity)

La coherencia y la Continuidad a través de los diferentes lenguajes, medios y plataformas son
necesarias en los mundos narrativos transmediaticos.

La Multiplicidad complementa la continuidad a partir de la creaciéon de “experiencias narrativas
aparentemente incoherentes respecto al mundo original”.

Inmersion (Immersion) vs Extrabilidad (Extractability)

Los diferentes medios y plataformas proporcionan experiencias inmersivas que permiten al
usuario sumergirse en ese mundo. Gracias a la Extrabilidad se pueden trasladar a la vida cotidiana
elementos de ese mundo narrativo. Scolari se refiere a gadgets y juguetes que pasan de la ficcién a
comercializarse en el mundo real como, por ejemplo, los Lego de Indiana Jones o la cerveza Duff de
los Simpsons.

Construccion de mundos (Worldbuilding)

El storytelling transmedia construye mundos narrativos. A partir de pequeios detalles que
amueblan el mundo narrativo se va dando veracidad a un relato del que los fans alcanzan a tener un
conocimiento enciclopédico. Por ejemplo, el batmovil y la baticueva, son elementos que amueblan y
construyen el universo narrativo de Batman.

Serialidad (Seriality)

Scolari cita a Jenkins para indicar que las NT “retoman la tradicion serial de la industria cultural del
siglo XIX para ofrecer una versiéon hiperbélica de la misma. Ademas, en las NT las piezas y
fragmentos no estan organizados en secuencias lineales monomediéaticas, sino que son diseminados
en una extensa trama de multiples medios.

Subjetividad (Subjectivity)

Las NT son polifénicas. En ellas se cruzan las multiples perspectivas de los distintos personajes e
historias. Scolari (2013: 39) habla de una recombinacién de textos fragmentados que recuerda a los
relatos epistolares.

Realizacion (Performance)

La participacién del usuario, ya sea como difusor de la narrativa o como prosumidor creador de
nuevos textos, es fundamental en las NT. En este punto Scolari se pregunta ;qué seria de Star Trek
sin sus trekkies?

Scolari también recoge (2013: 42) los principios que Jeff Gomez, reconocido profesional del sector
transmedia, atribuye a las NT. Veamos cudles son.
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1) El contenido es creado por un grupo reducido de productores/guionistas a los que el autor
llama visionarios. De esta forma se evitan las contradicciones y el caos narrativo.

2) Los proyectos deben pensarse transmedia. La transmedialidad es algo que se prevé al
inicio del proyecto, aunque la activacion de medios y plataformas se realice de forma
progresiva.

3) El contenido debe expandirse como minimo a través de tres medios o plataformas.

4) El contenido no se reutilizan en otras plataformas, ya que es Unico. Se rechazan las
adaptaciones. En palabras de Jenkins “cada medio hace lo que mejor sabe hacer”.

5) El contenido se basa en la “biblia” del mundo narrativo: una visién Unica que evita
dispersion y que determina las caracteristicas de ese mundo. Tenemos “una historia, un
mundo, muchos medios y plataformas”.

6) Se debe evitar la fractura del mundo narrativo. Scolari en este punto, considera que
aunque hay que mantener la coherencia y la continuidad de un mundo narrativo, el
productor pierde el control sobre los contenidos generados por el usuario. Las
comunidades de fans pueden llegar a mostrar bipolaridad, contando entre sus filas con
acérrimos paladines o con rupturistas que optan por fragmentar el relato.

7) La gestion del universo narrativo “top-down”. Es decir, coordinada de forma integrada y
vertical para poder abarcar a todos los actores. “La convergencia cultural se realimenta de
la convergencia empresarial” (Scolari, 2013: 42) para garantizar la conservacién del
mundo narrativo.

8) Se debe contemplar la participacién de la audiencia a partir de la creacién de espacios que
promuevan contenidos generados por los usuarios.

Hagamos una revision critica de algunos de estos principios.

Cuando hablamos de Spreadability, Scolari (2013: 39) y Jiménez y Guerrero (2012) precisan que los
mundos narrativos tienen un grado de elasticidad y aducen que las narrativas transmediaticas no
siempre son expansivas, ya que nos encontramos con ejemplos, como los recaps, caracterizados por
la compresién y la sintesis. Montoya, Vasquez y Salinas (2013) rebaten la tesis afirmando que
“cualquier producto, sea cual sea, amplia el sistema transmedia, unos lo hacen desde la diégesis o
sea que ensanchan el universo narrativo y aquellos, los que sugiere Scolari como compresores,
aunque cumplen una funcién de sintesis, de resumen o de ordenamientos cronolégicos de la
historia, no comprimen el universo narrativo, lo conservan tal cual, y ademdas cumplen una funcién
de propagacion del sistema general de productos transmedia”.

Respecto a la serialidad y la multiplicidad Rodriguez y Molpereces (2014) manifiestan que aunque
el metarrelato no tiene determinado el recorrido de lectura, ya que el orden lo define el usuario,
habitualmente los contenidos que forman el relato mantienen un orden aristotélico y son leidos o
visualizados de forma lineal. También aseveran que el recorrido del usuario por la NT no tiene un
sentido lineal con un orden que implique principio, nudo y desenlace, pero el usuario sigue un
orden, decidido por él mismo. Este proceso tiene un principio, un nudo y un desenlace que no
necesariamente coinciden con el orden discursivo del relato.

Rodriguez F. (2012) amplia conceptualmente el principio de Extrabilidad con el término
“defictionalization” que se refiere a aquellos productos ficticios que salen al mercado de la mano de
series o peliculas, como por ejemplo la bebida de la serie True Blood. Esto nos lleva a pensar que en
las NT la frontera entre la ficcién y la realidad es una delgada linea facilmente traspasable.

3.5.5. El relato base y el metarrelato en el universo transmedia

El metarrelato es el elemento que constata la diferencia entre narrativa y narrativa
transmedia. El metarrelato es “el relato total que incluye todos los elementos, que articulados
en torno al relato base, constituyen la NT [...] Aplicando la distincion, realizada en Narratologia,
entre historia y discurso (Todorov 1984: 171), estariamos hablando de una historia disefiada de
antemano para materializarse en diferentes discursos que interaccionan y se modifican entre si,
formando el metarrelato” (Rodriguez y Molpereces, 2014). Es decir, el metarrelato incluye el
relato base, asi como todas las historias paralelas desarrolladas en torno a este. Segin
Rodriguez y Molpereces (2014) Pifieira Tarque visualiza el metarrelato como un discurso
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clausurado y completo en el que, de la mano de un metanarrador, se integran los diferentes
registros narrativos y se homogeneizan las diferentes voces.

En la narrativa transmedia se parte de una idea central que se re-contextualiza con la
participacion de la audiencia. Carrera et al (2013) lo definen como “relato desencadenante” para
referirse a “un proceso narrativo no lineal que se despliega a través de miltiples formatos y
plataformas a partir de una historia o nodo de relato que denominaremos central o
desencadenante”. Montoya et al (2013) nos hablan de obra ntcleo como aquella que potencia el
desarrollo del sistema y permite la expansién del universo narrativo.

Rodriguez y Molpereces (2014) consideran la importancia de planificar desde el principio los
elementos, los posibles recorridos y las extensiones. Las autoras citan a Scolari para apuntar que
Jeff Gomez percibe la transmedialidad como algo que debe preverse antes de desarrollar el relato
base. Es decir, el metarrelato debe ser disefiado previamente por el
creador/productor/guionista, como un sistema de elementos narrativos, aunque después
solo se ofrezca al publico el relato base o incluso algunos relatos satélites. Por otro lado, se
debe facilitar el acceso a los espacios en los que se promovera la participacién activa. Andreu-
Sanchez y Martin-Pascual (2014) consideran que los creadores deben “guiar” la interacciéon de
su audiencia con los productos.

A pesar de todo este trabajo de planificacién previa, nos encontramos ante una realidad: el relato
es abierto como el propio medio y cualquier tentativa de acotacion es en cierta medida
artificial. “Si hubiese que buscar una metafora para el storytelling transmedia, la idea del
palimpsesto podria acercarse si no fuera porque presupone el borrado de un relato sobre el que
otro se superpone, y en Internet ningin relato es definitivamente borrado, sino que se da una
légica de coexistencia; con lo cual quizas una imagen mas acertada es la de los estratos o capas
geologicas” (Carrera et al, 2013). Scolari, Jiménez y Guerrero (2012) afirman que la elasticidad del
relato, nos traslada a nuevos imaginarios que pueden llegar a desactivar el producto original
para hacer aparecer un producto totalmente renovado. Para Chavez (2014) los receptores
modifican el relato “canon” contracorriente hacia contenidos que en ocasiones no son aptos dentro
de las narrativas oficiales.

(Pero, entonces, si el relato estd predefinido, es realmente el rol de usuario activo?

La respuesta es compleja, si revisamos las aportaciones de los distintos autores se observa una
tendencia a definir esa participacién, como algo dirigido. En este punto, existe una escala en cuanto
al nivel de patronizacién. Veamos esa escala de matices.

Marfil (2013) nos dice que, a pesar de la escucha activa, el disefio no se deja en manos del usuario.
La interaccion del usuario estd predeterminada. El relato base es abierto para permitir la
interaccién con el usuario, el universo narrativo es abierto también, porque la “voracidad de la
audiencia para extender la narrativa no siempre puede ser controlada”, pero el metarrelato es
cerrado para evitar conexiones que alejen al consumidor a otro lugar distinto de esa “narrativa
transmedia (Rodriguez y Molpereces, 2014).

Carrera et al (2013) nos hablan de relatos no tan abiertos como aparentan, con una libertad de
accion “extremadamente dirigista, mas propia de una obra cerrada que de lo que se supone es una
experiencia narrativa en la que interactividad, engagement y participacién se mencionan como
valores ideosincrasicos. La mayoria de las experiencias transmediaticas son, digdmoslo asi,
simulacros participativos con un fuerte componente de «patronizacién»”.

En cambio, Rodriguez y Molpereces (2014) nos hablan de dos tipos de relato base (abierto y
cerrado) para establecer dos tipos de interaccion. En el cerrado, el consumidor es constructivo en la
expansion de la narrativa, pero no puede modificarlo mediante la expansiéon del contenido;
simplemente se limita a consumirlo. En el relato abierto, se planifica desde el inicio la interaccién
activa del consumidor en la expansién y modificacién del relato base. Es en este segundo caso
donde se produce una verdadera experiencia narrativa y donde cobra especial importancia el
metarrelato.

Es interesante hacer una incursién en el concepto “espacios de incertidumbre” o “huecos de
indeterminaciéon”, ideado por Iser, para poder entender mejor la expansion del universo narrativo.
Rodriguez y Molpereces (2014) citan a Iser para hablarnos de esos huecos que se encuentra el
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lector durante el proceso de lectura de un texto literario. Se trata de “una serie de huecos, de
espacios de incertidumbre, cuyo significado no es evidente y el lector tendra que reconstruir.
Es en ese mismo proceso de lectura cuando, a falta de elementos textuales evidentes, el lector
acabara proyectando en el texto sus conocimientos del mundo para conseguir una interpretaciéon
exitosa”. Vemos que los relatos abiertos nos plantean un universo repleto de vacios e
interrogantes que deberemos ir completando y que nos invitan a continuar explorando.
Probablemente estamos ante un factor que invita al usuario a participar activamente, pero eso ya lo
analizaremos mas adelante.

Consideramos, a partir de todas estas reflexiones, que el metarrelato debe estar perfectamente
orquestado y planificado. El creador tiene en sus manos el lapiz para esbozar todos los
elementos: un relato base, una narrativa que debe fluir articuladamente en las distintas
plataformas. Es decir, el creador debera cerrar el circulo de un universo que se ira
componiendo de fragmentos y microfragmentos que iran llenando vacios
intencionadamente deshabitados y que se interconectaran entre si. Ahora bien, esos
pequeiios pedazos de historia que discurriran transmedialmente, otorgaran al prosumidor
una merecida libertad creativa.

3.6. Usuarios, los protagonistas en el storytelling transmedia

Contadme un suerio

Ahora estoy de regreso, he llegado hace poco,
soy nuevo en la ciudad... y esto quiere decir:
Me durmieron con un cuento...

Y me he despertado con un suerio.

Voy a contar mi suefio, narradores de cuentos.
Voy a contar mi suefio.

Es un suefio sin lazos,

sin espejos,

sin anillos

sin redes,

sin trampas y sin miedos.

Felipe, L. (1944)

Dejemos de lado por unos instantes los metarrelatos y los relatos base para centrarnos en el
verdadero protagonista de la narrativa transmedia. Nos referimos a la audiencia.

Leyendo el visionario poema de Ledn Felipe (1944) descubrimos que ya el poeta era capaz de
atisbar un nuevo cometido para el morador del siglo XXI, el de “compartidor” de historias.

Rossellé y Galdn (2013) expresan la necesidad de compartir del ser humano: “[...] como seres
sociales, el consumo de un contenido sin poder ser compartido y comentado con nuestros
semejantes es un acto incompleto, insatisfactorio e incluso insensato si lo analizamos en términos
antropolégicos o evolutivos”. Los creadores de contenido y consumidores de los mismos tienen
siempre un objetivo muy concreto: compartirlo (Garcia-Galera y Valdivia, 2014). Bellén (2012) cita
a Jenkins para hablarnos de la narrativa transmedia como un potenciador de la sociabilidad,
dada la interaccién del usuario consistente en compartir y participar.

Pero ese asuncién de un rol activo por parte del consumidor, no ha sido fruto iinicamente de un
factor social. En este punto debemos detenernos para analizar otro factor: el tecnolégico. Si, porque
las tecnologias digitales han sido en gran parte responsables de ese nuevo modelo que ha
empoderado a la audiencia otorgdndole potestad para sumar a su rol de consumidor pasivo, el de
creador activo. Los nuevos ambientes mediaticos, como la blogésfera, también han propiciado el
activismo de los usuarios a los que se les invita a ser creativos y auténomos (Islas, 2010). Nos
referimos a espacios virtuales donde las distancias fisicas o geograficas no tienen importancia, los
usuarios, crean sus comunidades de “interpretaciéon y re-apropaciéon” y son mas activos dada la
facilidad para exponer comentario e hilar redes sociales (Orozco citado por Chavez, 2014). Con los
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limites espacio-temporales borrados, se crea un cultura participativa, principalmente de las
audiencias mas jovenes, de la que no se conoce precedente (Garcia-Galera y Valdivia, 2014).

Curiosamente, nos encontramos en un momento en el que coexisten dos modelos. El tradicional,
con formas de narrativa, consumidores y soportes tradicionales y el nuevo modelo, con formas de
narrar, soportes y consumidores innovadores (Molpereces y Rodriguez, 2014). Ese consumidor
innovador ahora es, también, productor. Es un usuario que se ha convertido en el “agente
principal en la definicion del nuevo universo narrativo en la era transmedia” (Fernandez,
2014). Mas adelante nos adentraremos en el cosmos del “usuario-productor” o, dicho de otra forma,
prosumidor.

En este espacio de cohabitaciéon de los dos modelos, se gestan nuevas formas de relaciéon entre
productores y consumidores (Chavez, 2014) y también entre usuarios y medios. Los prosumidores
se configuran como auténticos stakeholders de los medios actuales y tienen una nueva relacién con
los generadores clasicos de contenidos” (Andreu-Sanchez y Martin-Pascual, 2014). Garcia-Galera y
Valdivia (2104) identifican tres formas de relacion con los nuevos medios: componer,
compartir/participar y difundir.

Por otro lado, Rodriguez F. (2012) cita a Scolari para hablarnos de tres tipos de usuario transmedia:

1) El consumidor de textos singulares, que ejemplifica con aquel usuario que lee la novela, ve
la pelicula o es jugador del videojuego de un proyecto transmedia.

2) El consumidor de medios singulares, refiriéndose a ese aficionado, por ejemplo, a la
television que verd la serie completa de un proyecto transmedia.

3) Y, por ultimo, el consumidor transmediatico que recorrera todos los medios y tendera a
“agotar todas las posibilidades narrativas, o a inventarlas”.

Molpereces y Rodriguez (2014) aluden a Rodriguez y Gallego (2012) para definir tres tipos de
interaccién -pasiva, activa y creadora- y describirlas con las siguientes propiedades:

1) Pasiva: asociada a la narrativa crossmedia, el usuario interacciona con el producto, sin
recibir retroalimentacién alguna.

2) Activa: asociada a la narrativa transmedia, el usuario interacciona y recibe feedback que
puede provenir de otros usuarios o del propio producto.

3) Creadora: asociada también a la narrativa transmedia, el usuario interacciona, recibe
feedback que puede provenir de otros usuarios o del propio producto y, ademas, crea una
parte de la historia que se suma al universo narrativo. Para Rodriguez y Molpereces (2014)
esta interaccion es “el grado mas perfecto y complejo (y por eso el mas escaso) de narrativa
transmedia : la experiencia transmedia plena”.

Estamos ante una audiencia activa que deja de comportarse como consumidora para producir,
consumir y expandir contenidos. (Andreu-Sanchez y Martin-Pascual ,2014). Las personas son el
canal que une el medio con el mensaje y el contenido se traslada de un medio a otro para
acabar generando una auténtica experiencia transmedia. Ya no se crean juegos “a rebufo” de
las peliculas “sino como extensores de su contenido” (Tomé, 2011).

Es evidente que hablar de usuario transmedia, es hablar de un usuario activo, que devora
contenido, lo comparte y también lo crea. Nos hayamos ante un ser participativo con una
socializacion virtual, que no forzosamente real y, nos atrevemos a decir que con un cierto
narcisismo que le lleva a exhibir su capacidad creativa. Pero conozcamos un poco mas a ese usuario
creador.

3.6.1. Origenes del término prosumidor

A pesar de que muchos autores consideran que fue Toffler en 1980 quién acufio el término, Carrera
et al (2013) apuntan a que fueron Dinouart en 1771 y Benjamin en 1934 quienes hicieron los
primeros esbozos de ese perfil hibrido entre la produccién y el consumo. Andreu-Sanchez y
Martin-Pascual (2014) nos hablan de Karl Marx, McLuhan o Nevit como tedricos que anticiparon la
idea de un consumidor convertido en productor o, incluso de Kotler como autor que lo vincula al
marketing. Dejando de lado la paternidad del término y recalando en su contenido vamos a hacer
una aproximacion a sus significados, empezando por el originario, el de Toffler.
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Islas (2010) afirma que fue Toffler en su libro La tercera ola el que introdujo la palabra prosumidor.
Segun Toffler los prosumidores marcaron el rumbo de la economia del conocimiento (economia
invisible).

“Durante la primera ola3, la mayoria de las personas consumian lo que ellas mismas producian. No
eran ni productores ni consumidores en el sentido habitual. Eran, en su lugar, lo que podria
denominarse prosumidores. Fue la revolucién industrial lo que, al introducir una cufia en la
sociedad, separd estas dos funciones y dio nacimiento a lo que ahora llamamos productores y
consumidores [...]” (Toffler, 1980: 171).

Alvin y Toffler escribieron posteriormente un libro en el que explicaban, segin Islas (2010) como
concibieron el término.

“[...] Por ello, en La Tercera Ola (1980), inventamos la palabra prosumidor para designar a
quienes creamos bienes, servicios o experiencias para nuestro uso o disfrute, antes que para
venderlos o intercambiarlos. Cuando como individuos o colectivos, PROducimos y
conSUMIMOS nuestro propio output, estamos prosumiendo” (2006: 221)

Una vez contextualizado el término en sus origenes, trasladémonos a otro contexto, el de la
narrativa transmedia, para darle un nuevo sentido.

3.6.2. El prosumidor empoderado y altruista

En ese lienzo que hemos esbozado en las paginas anteriores, el de la convergencia mediatica, se
encuentran nuestros nuevos personajes. Nos referimos a los prosumidores del siglo XXI. Ellos,
han decidido abandonar definitivamente el papel de figurantes pasivos, para transformarse
en activos “pintores”: los prosumidores, pincel en mano, dibujaran nuevos detalles, daran
color o, simplemente, matizaran ese bodegén vivo llamado relato transmedia. Pinel (2014) se
refiere a usuarios que “amplian hasta horizontes insospechados aquellos relatos que les apasionan
y tiene la necesidad de continuar a través de su experiencia, y de las relaciones que establecen con
otros aficionados en el marco de espacios online, como las comunidades, los fansites o los blogs”.

Hablamos de unos prosumidores definidos como “arquitectos de las multitudes inteligentes”
(Rheingold citado por Islas, 2010) que se alejan de la “pasividad dirigida” que, de acuerdo con
Chomsky, promueven los medios masivos (Islas, 2010).

Los prosumidores son usuarios que van mucho mas alla de la participacion activa y optan por
hacer contribuciones creativas a la narrativa transmedia. Su figura deja en segundo plano a la
del creador del metarrelato o incluso del relato base y se apropia completamente del protagonismo
(Rodriguez y Molpereces, 2014) para pasar a ser el “agente principal en la definicién del nuevo
universo narrativo en la era transmedia” (Ferndndez, 2014). El poder de los prosumidores frente a
los productores oficiales de contenido va en aumento (Andreu-Sanchez y Martin-Pascual, 2014).
Islas (2010) se atreve a vaticinar que ese poder traspasara la web 2.0 para “repercutir
directamente en elevar la calidad de vida de nuestras sociedades”. Costa (2013) se refiere al
activismo de un prosumidor cocreador de mundos y experiencias en un espacio en el que las
historias “dejan de ser contadas para ser escuchadas” y en donde “todos cuentan y todos (se)
escuchan”. Estamos ante un gestor de conocimiento (Islas, 2010), ante un nuevo espectador que
produce, edita y distribuye (Pino, 2013: 58).

.Y donde estan los dominios del prosumidor? Principalmente en plataformas de caracter
colaborativo que potencian sistemas de producciéon cimentados en la inteligencia colectiva
(Sanchez y Contreras, 2012), entendida como el saber potencial de un grupo (Jenkins citado por
Bellén, 2012). Fernandez (2014) nos habla de proyectos colaborativos generados en redes sociales
como una dindmica comunicativa que va en alza. “La cultura participativa se convierte en el
leitmotiv de las iniciativas transmedia mas innovadoras de la Web mediante las que se afianza el
modelo del contenido abierto y la formula del networking se erige en principio comun de un

3 Toffler se refiere a la primera ola como la que surgié con la revolucién agricola. La segunda ola
surge con la revolucion industrial y tiene como principales exponentes los medios masivos y la
television. La tercera ola se inicia a finales del siglo XX y se configura en torno a medios
personalizados (Toffler, 1980: 6).
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poliédrico universo narrativo en continua expansién” (Fernandez, 2014). El prosumidor es un
usuario altruista, al que le gusta interactuar y formar parte del trabajo colaborativo. Crear
contenidos y compartirlos con otras personas para que puedan utilizarlos e incluso transformarlos,
proveé al prosumidor de un caracter altruista (Sdnchez y Contreras, 2012).

Chavez (2014) hace una reflexién interesante respecto a una autoria perdida por parte del
prosumidor en este proceso de produccion. Es dificil rastrear de déonde proceden las creaciones
que estan siendo compartidas en las redes sociales por los usuarios. En este contexto se inicia otro
debate, el de la propiedad intelectual, al que consideramos necesario hacer alusidn, sin llegar a
adentrarnos. Estos nuevos modelos de creacién de contenidos generan una discusion en relacién a
la politica de propiedad intelectual y el “derrocamiento de la vieja jerarquia: autor-obra-
publico-receptor” (Fernandez, 2014). Montecarlo (2014) considera que nos hayamos ante
legislacion obsoleta, fruto de un modelo social en extincidn, regida por criterios fisicos y
geograficos en un mundo casi sin fronteras como el que plantea internet.

En ese entorno colaborativo sin lindes, la transmedialidad permite al prosumidor aproximarse a los
dominios de ese poliédrico universo desde diferentes accesos y medios que le llevan al relato y que
le permiten establecer puentes de conexién con prosumidores interesados en otros medios pero
con el mismo nivel de inquietud por ese relato (Scolari citado por Rodriguez F. 2014).
Profundicemos un poco mds en esos vinculos que se generan entre usuarios.

3.6.3. La sociabilizacion del prosumidor y las comunidades de fans

Esos prosumidores de los que acabamos de hablar son “activos militantes de las historias que les
apasionan” (Vifals, Abad y Aguilar, 2014). A pesar de consumir individualmente esas historias,
generan conexiones en torno a comunidades gracias, principalmente, a las redes sociales (Bellon,
2012). Lared es el entorno en el que las comunidades arropan al prosumidor.

“[...] 1a red: alli donde los textos estdn en promiscua vecindad con todos sus intertextos, al
alcance de un clic, alli donde los lectores o espectadores se vuelven compiladores, criticos y
autores (“prosumidores” o “produsuarios”), tan solo con el estimulo preciso, la placentera
dedicacién y una moderada pericia técnica, alli donde, en fin, esos lectores o espectadores no
estdn ni se sienten solos, sino arropados por una comunidad que late en una longitud de
onda armédnica y que afianza y refuerza cotidianamente la consistencia del universo
narrativo de su elecciéon” (Rodriguez F., 2014).

Los medios digitales se configuran como un espacio publico de “sociabilidad cotidiana”
amplificador del medio fisico con interacciones tecnoldgicas y sociales. La estructura de la
sociabilidad se ve modificada por la hibridacién de tramas sociales online y offline, generando
nuevas formas de comportamiento social y de definicién de comunidades (Dominguez y Alvarez
citados por Dominguez, 2012). Para el autor los espacios digitales “interoperan con las dimensiones
fisicas de la realidad” y permiten expandir la capacidad de accién de las personas. Algo que segiin
Dominguez, ya anticipé McLuhan en 1977 considerando los medios como “extensiones de nosotros
mismos” y “extensiones de nuestros sentidos.” Islas (2010) también cita a McLuhan para referirse a
los nuevos ambientes mediaticos como transformadores de la ecologia cultural de las sociedades.

En esos nuevos ambientes mediaticos habitan las comunidades de fans, grupos de personas
que comparten su simpatia o admiracién por algo o por una marca y que, incluso, pueden
llegar a compartir una misma visién del mundo como los miembros de las antiguas tribus.
Hablamos de comunidades a través de las que se sociabilizan virtualmente sus individuos.

Precisamente, en este contexto de sociabilizacién, tienen especial relevancia también los
dispositivos mdviles, como herramientas de valor aiiadido que potencian la formaciéon de
comunidades virtuales y la cultura compartida, asi como el sentido de pertenencia (Garcia-Galera
y Valdivia, 2014).

Pero remontémonos a las raices de la palabra fan para entender su acepcién actual. Fan, como la
forma abreviada de fanatico, se us6 por primera vez en el siglo XIX en el contexto periodistico para
describir a aquellos seguidores de equipos deportivos profesionales, principalmente de baloncesto
(Jenkins citado por Belldn, 2012). Fanaticus, procedente de fanus, es el vocablo latino del que deriva
la palabra. Fanus, es un término con connotaciones negativas, a pesar de significar “perteneciente al
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templo”, ya que se usaba para definir la locura o el estar poseido (Bellén, 2012). Sigue existiendo
una percepcién negativa de los fans, como personas “con sobrepeso, aisladas y obsesionadas con
trivialidades”, aunque la realidad difiere de ello, ya que las comunidades fans se han alzado
como influenciadoras y lideres de opinidn (Jenkins citado por Bell6n, 2012). Cada vez son mas
las personas que acuden a estas comunidades para buscar consejo.

El fenémeno fan se configura en torno a cosmologias de experimentacién e interactuaciéon (Jones
citado por Costa, 2013). En esos entornos encontramos a uno de los desencadenantes del fendmeno
fan: los denominado VUP # (viewer-user-player), personas con altos niveles de inmersién en la
historia (Costa, 2013) que con alta probabilidad serdn también prosumidores y creadores de
contenido.

Hagamos un pequefio inciso para hablar de los contenidos que se gestan y comparten en estas
comunidades. Mientras que los contenidos transmediaticos oficiales son también
denominados bottom-up, los no oficiales, desarrollados por las comunidades de fans, son
denominados top-down (Scolari, Jiménez y Guerrero, 2012). En las narrativas transmedia hay
una retroalimentacién entre las estrategias productoras top-down y las fuerzas bottom-up
(Rodriguez F., 2012). El autor especifica algunos formatos de esas fuerzas top-down como trailers
no oficiales; selecciones de escenas; recaps (recapitulaciones); fan fictions, que suelen ser
“desarrollos narrativos que parten de algiin punto del canon «oficial» de la serie, pero abundan en
aspectos que quedan sin tratar”; sitios web no oficiales; parodias; juegos o los curiosos role playings
o twitter fic, en los que los usuarios se apropian de la identidad de personajes para crear nuevas
lineas narrativas.

Es la propia narrativa transmedia la que busca la implicacién de esos fans que se han unido en
comunidades activas y colaborativas “pues de la misma manera que el relato no puede
contenerse en un solo medio, tampoco existe el receptor capaz de contener en su cabeza los
detalles completos de una narracién dispersa y proliferante [...]” (Rodriguez F., 2014). Los criterios
que diferencian a un fan de un espectador son su compromiso emocional, el grado de participaciéon
y la pertenencia a una comunidad. (Ross, citado por Bellén, 2012). El compromiso, que delimita
la relacion de una comunidad con el relato (Bell6n, 2012), puede tener cinco niveles: atencién,
evaluacion, afecto y contribucion (Pratten citado Bellén, 2012). Es en el quinto nivel, el de la
contribuciéon, donde se encuentran los prosumidores, aquellos miembros de estas
comunidades con un claro compromiso participativo y creativo.

Y aqui planteamos un nuevo concepto, el de la comunidades de fans prosumidoras de marca.
Hablamos de aquellas comunidades en torno a las marcas que interactian facilmente en
ambientes colaborativos, en la que la mayoria de sus miembros tienen ese quinto nivel de
compromiso, el de la contribucién, y que se convierten en auténticas tribus de una marca,
produciendo y consumiendo relatos transmedia. Estas comunidades no solo actian como
prosumidoras, sino también como influenciadoras. Hablemos un poco de los influenciadores en el
storytelling transmedia.

3.6.4. El papel de los fans como viralizadores del relato transmedia

Carrera et al (2013) no conciben el storytelling transmedia sin viralidad. Realmente, este factor
es indispensable para transmedializar/expandir el proyecto. La activaciéon en distintos medios y
plataformas serd practicamente imposible sin la viralizacién. Y, en ese punto, los influenciadores
tienen un papel determinante.

Los fans viralizan contenidos a través de las redes sociales. Esta practica no pasa desapercibida
para los productores que, han encontrado un nuevo marco de accién para sus campafas
(Ferndndez, 2014). En torno a esas comunidades se crean una “especie de «comunidades
subculturales», que actuarian en el sentido de las comunidades del conocimiento de Pierre Lévy,

4 El término VUP (viewer-user-player) fue adoptado por Dinehart en 2006 para nombrar a un
nuevo perfil de receptor.
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donde se maneja el concepto de inteligencia colectiva, ya que cada uno posee un cierto grado de
instruccién que comparte con el resto del grupo” (Jenkins citado por Bellén, 2012). Para Jenkins,
segun Bell6én (2012), esos fans agrupados en comunidades en el reino de la “cultura popular” son
auténticos lideres de opinién, expertos.

“«En el reino de la cultura popular, los fans son los verdaderos expertos» (Jenkins, 2010:
110). Y vierten sus recomendaciones a través de YouTube, LastFm, Facebook... se convierten
en «tastemakers» (Alvarez Monzoncillo, 2011: 124), o también en los llamados «early
evangelists» o «carriers» o «influencers»” (Bell6n, 2012).

Nos hallamos ante unos fans, que travestidos de influenciadores, realizardn muchas veces
irrupciones indeseadas por los creadores que también, beneficiaran al éxito viral del relato, a pesar
de no estar controlados por los productores (Carrasco, 2013).

Este perfil de “portavoz” forma parte de ese entramado de conocimiento colectivo con gran
capacidad de influencia sobre la comunidad. Se trata de fans con un alto nivel de “expertise” que
tendra un papel importante en la viralizacion del relato. La comunidad dara un valor u otro a
un contenido compartido, en funcién del buzén de procedencia. Cabe matizar que, una vez
desbordado el “virus” en la red, la autoria de ese “runrun” quedara probablemente diluida. Aunque,
eso, probablemente perdera importancia ante la realidad de un potente “virus”, el relato
transmedia, que habra sido inoculado masivamente.

3.7. Una aproximacion al storytelling transmedia desde una perspectiva publicitaria

Como hemos podido constatar en la revisidn literaria realizada, el storytelling transmedia surge
en el contexto de las franquicias cinematograficas y eso promueve el estudio de este tipo de
narrativas principalmente en esos ambientes cinematograficos y en sus extensiones online y
gamificadas. Es en este punto cuando observamos que, a pesar de que cada vez son mas las marcas
que utilizan estrategias publicitarias de storytelling transmedia, en un momento en el que se
rechaza la publicidad intrusiva, son pocos los autores que han profundizado en las narrativas
transmedia desde esta perspectiva. Aunque nos haya resultado imposible citar definicién alguna de
storytelling transmedia en el contexto de estudio de esta investigacion, nuestra labor exploratoria,
nos ha permitido realizar algunas recapitulaciones que compartiremos en las siguientes lineas y
que nos conduciran, una vez analizados los atributos de este tipo de campanas en el apartado
siguiente, a proponer una definicién propia de storytelling transmedia en el contexto publicitario.

Rodriguez F. (2012) asegura que es la publicidad la que se adelanté al “producto cultural ficcional”
y, con una clara vocacion colonizadora, diseminé tramas ficcionales a través de soportes sinérgicos,
a falta de un soporte exclusivo. Hoy el producto ficcional “devuelve a la publicidad el préstamo” con
universos que propician también el consumo de “marcas arracimadas en torno a la narrativa
ficcional”.

Rodriguez F. (2014) y Scolari (2013) aseveran que la publicidad ha sido siempre un relato
transmedia. Analicemos esta afirmacion. La publicidad “tradicional” expandia el contenido a través
de medios y plataformas. Ahora bien, el objeto expandido era generalmente una adaptacién de un
“relato canon”, en la mayoria de casos en forma de spot de TV, que acostumbraba a ser el core de la
campafia y que era adaptado a los lenguajes especificos de cada uno de los soportes por los que se
difundia: prensa, radio.. Respecto a la creacién de espacios para promover los contenidos
generados por la audiencia, podemos afirmar que era nula, ya que el papel de la audiencia en el
ambiente de los medios masivos era pasivo. Por lo tanto, discrepamos de la idea de la publicidad
como un relato que ha sido siempre transmedia.

Costa y Pifieiro (2012) sefialan a Davidson como un autor que postula la publicidad como un relato
crossmedia aseverando: “La publicidad ha intentado siempre lograr un mensaje unificado a través
de multiples medios”. Si tenemos en cuenta que en los relatos crossmedia la lectura de fragmentos
aislada carece de sentido completo (Costa y Pifieiro, 2012), esta afirmaciéon tampoco nos resulta
acertada para definir la publicidad como un relato crossmedia.

.Y por qué las marcas optan por estrategias de storytelling transmedia?
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Para Pino (2013: 44) esta irrupcién se justifica, igual que la aparicidn del branded content, por la
necesidad de reconectarse con un usuario “enfadado” que se siente “agredido” y no presta atencién
hacia los mensajes publicitarios que le interrumpen constantemente.

Lo que esta claro, dejando de lado la discusiéon respecto al caracter crossmediatico o transmediatico
de la publicidad, es que las marcas estan dejando de centrar su discursos en sus bondades,
para focalizar su comunicaciéon en las personas y reconectar con ellas a partir de relatos que
provocan emociones, generan experiencias y que, con la llegada de las nuevas tecnologias, se han
“transmedializado” movilizando al usuario a la “cre-accién”.

3.7.1. Atributos de las campafas publicitarias basadas en estrategias de storytelling
transmedia

Ahora que ya sabemos que las marcas se han visto obligadas a replantear sus estrategias para
situar el contenido y el usuario en el centro y que las estrategias de storytelling transmedia, junto
con las de branded content, son una buena alternativa para conseguir el objetivo de reconectarse
con sus usuarios, nos gustaria explorar aquellos atributos que permiten identificar campafias
publicitarias basadas en estrategias de storytelling transmedia.

3.7.1.1. Contenido liquido, modelo holistico

La creatividad se ha vuelto liquida en un internet liquido. Las ideas ya no viven
encajonadas en sus formatos. Si no encontramos el formato adecuado, solo hay que
crearlo y si un medio no existe, se “reinventa”. Internet se configura como el inicio de una
experiencia que sabemos donde empieza pero no donde acaba (Solana, 2010: 29). Ese
espacio liquido, que contemplamos desde una perspectiva holistica, es el habitat natural de
las campafias publicitarias basadas en estrategias de storytelling transmedia. Aludimos a
campaifias con un contenido que fluye a través de las distintas plataformas y con un
metarrelato que nos proporciona esa vision holistica de la historia.

“El nuevo plan de medios holistico deberia entenderse como un sistema dindmico en
el que cada medio es parte del engranaje de una misma maquinaria. El plan es
polifénico. Un conjunto de instrumentos distintos interpretan una misma melodia,
pero no todos tocan exactamente las mismas notas en el mismo instante. A cada
medio se le asigna y cumple una funcién y entre todos construyen una campafia que es
armoénica. El plan holistico es polifénico, como lo es una sinfonia de Mahler o una
novela de Dostoyevski” (Solana, 2010: 32)

Esta vision sistémica y liquida se plasma en un modelo de campafia altamente flexible,
adaptable y con cierta complejidad.

3.7.1.2. Un modelo publicitario no invasivo

Las marcas han dejado de apalancarse en la invasién de los medios masivos. La montafa ya
no va a Mahoma, es Mahoma el que va a la montafia; porque alli encuentra lo que busca, lo
que le interesa. Las marcas han dejado de lado las estrategias de presion pull para dar
paso a estrategias de atracciéon push, han cambiado cobertura por engagement, han
optado por ganar medios, en vez de pagarlos y se han olvidado de receptores para dar
la bienvenida a los nuevos creadores.

Ha llegado la hora de decir adids a presentarse en las casas de la audiencia, sin llamar al
timbre; para decir hola a universos e historias que hacen que los usuarios se acerquen,
por iniciativa propia, a esos espacios en los que fluyen las narrativas transmedia.
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3.7.1.3. Un relato abierto que vertebra las campafas

Otro de los atributos de estas campafias es que cuentan con un relato abierto como los
medios en los que tienen lugar (Carrera et al, 2013). Se parte de una obra desencadenante,
obra nucleo, idea central o nave nodriza de la que, a su vez, parten satélites que “amplian,
recontextualizan o juegan con el elemento principal” y que “colonizan” los diferentes
soportes. de forma que “en la dimension publicitaria hablamos de un universo de
contextos interrelacionados que se arraciman en torno a la idea o referente nucleo”
(Pino, 2013: 56).

Una campaina basada en storytelling transmedia tiene que tener un relato, una historia
detras. Esa historia debe, ademas, generar un vinculo emocional entre el usuario y el
relato y, colateralmente, entre el usuario y la marca, porque los usuarios quieren dejarse
llevar por historias, aunque estas procedan de las marcas. (Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari,
2013). Una buena campafia basada en una estrategia de storytelling transmedia debe
combinar “solidez constructiva (para sostener los contenidos) y, al tiempo, flexibilidad para
dar cabida a las historias que la forman” (Montecarlo, 2014).

Podemos decir que en este nuevo contexto de relatos abiertos, de historias que generan
vinculos y vertebran campafias flexibles y sélidas, ya no hay espacio para las marcas que
invaden con relatos lineales nuestros espacios.

3.7.1.4. Generacion de universos narrativos en torno a la marca

En el nuevo modelo publicitario el universo narrativo de la marca se genera, dejando de
pensar en la marca como “un logo, un concepto, una serie de productos, una lista de valores o
una cotizacién en bolsa” y empezando a pensar en ella como un universo en el que habitan
personas dentro y fuera de la empresa en el que todas cuentas historias y en el que
“todas forman una historia de historias”. Ese es el universo narrativo de la marca
(Montecarlo, 2014). Aunque esas historias siguen hablando de sentimientos humanos como
el amor, el odio, la amistad, la solidaridad, la envidia, la soledad, el orgullo el prejuicio y el
deseo, lo que cambia es la forma de contarlas en funcién del medio de transmisién (Castro,
2014: 88).

En la nueva publicidad se crean simbolos con significado en los que la marca ya no esta
dentro de la ficcion, sino que es la propia ficcion. Las marcas se construyen a partir de la
experiencia del usuario (Scolari, 2009).

3.7.1.5. Mdltiples puntos de entrada en la historia

Las campafias publicitarias basadas en estrategias de storytelling transmedia son un ejemplo
de la gran diversificaciéon en cuanto a plataformas y medios que se pueden utilizar para
explicar una historia que pueda generar emociones, valores positivos y experiencias
memorables. El usuario dispone de muchas puertas para poder acceder y participar en
la construccion del relato. Precisamente, esta multiplicacién de los puntos de entrada
repercute positivamente en los niveles de participacién (Costa, 2014). Estamos ante
campafias que proporcionan al usuario multiples puntos de contacto con la marca a partir de
multiples puntos de acceso.

3.7.1.6. Una composicion a partir de fragmentos con significado propio

En el storytelling transmedia cada nuevo texto, cada fragmento supone una contribucién
especifica y valiosa al conjunto, cada medio hace lo que se le da mejor y cada producto
puede consumirse de forma auténoma (Jenkins citado por Costa y Pifieiro, 2012). Los
fragmentos cobran vida propia y, aunque se pueden consumir por separado,
enriquecen el conjunto.

“De este modo, fragmentacién narrativa y fragmentacién de audiencias se configuran como
dos realidades estrechamente vinculadas” (Costa y Pifieiro, 2012). Referirse a una campana
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basada en una estrategia de storytelling transmedia es hablar siempre de fragmentacién. Por
un lado, la fragmentacién de los medios, por otro la de las audiencias y por ultimo la
fragmentacion del propio relato. Estos fraccionamientos del “todo transmedia”, generan unas
conexiones y unos niveles de complejidad que dotan de significado propio a este tipo de
narrativas.

3.7.1.7. Construcciones narrativas arquetipicas

Los arquetipos, esas formas que han estado vivas en el inconsciente de las sociedades (Jung
citado por Farran, 2014), siguen funcionando a la hora de generar esos universos
publicitarios y “aportan significados previamente conocidos por los receptores que
ayudan al entendimiento de las historias y avivan su potencial como experiencia real
o interpretada” (Farran, 2014). Segun Jung, estos patrones simbdlicos, ya sean naturales
(aquellos arquetipos innatos que encontramos en representaciones artisticas y culturales de
diferentes pueblos) o culturales (los que aprendemos y forman del modelo cultural) influyen
en las emociones, en la percepcién y en la toma de decisiones. Farran (2014) cita a Rapaille,
estudioso de la influencia de los arquetipos aplicados a la comunicacién publicitaria para
hablarnos de su “Técnica del descubrimiento del arquetipo” que afirma que “los
consumidores basan su percepciéon de marca -y por tanto su decisiéon de compra- en los
significados inconscientes y la conexién emocional y cultural que las marcas imprimen
inconscientemente sobre ellos. Respondiendo su aceptaciéon a un cédigo prexistente por el
contexto sociocultural e histérico de los consumidores en el que debe encajar la marca”
(Farran, 2014).

Las estrategias publicitarias basadas en storytelling transmedia como sus predecesoras, las
campafias en medios masivos, construyen sus relatos a partir de patrones arquetipicos, ya
que segun Covaleski (2012) estos modelos ayudan a comprender la historia y avivan su
potencial como experiencia real o interpretada.

3.7.1.8. Un mensaje sin apariencia publicitaria, una frontera entre ficcion y reali-
dad desdibujada

Si algo caracteriza a este tipo de campafas es su verosimilitud y su poca apariencia de
campafia publicitaria. Dice Solana (2010) que a muchas agencias “les cuesta aceptar que lo
mejor que puede hacer por su publicidad es evitar que parezca publicidad, y que si el
marketing quiere realmente llegar a la gente, a sus piezas de comunicacién lo que les sobra
es justamente el marketing”.

Covaleski (2012) afirma que la supervivencia del mensaje publicitario mejora en funcién de
la capacidad de la marcar para camuflar su funcién persuasiva. Cuando menos uso se haga de
los elementos del discurso publicitario tradicional y cuanto mas inmerso en
entretenimiento y diversion, esté el mensaje mas capacidad de persuasion tendra la
campaiia.

Para Rodriguez y Molpereces (2014), el storytelling transmedia es un discurso retérico que
pretende que el usuario no solo compre un producto, sino que crea en “la verdad de la ficcién
ofrecida por dicha narrativa”. Afirman las autoras que la clave del éxito de una campafia
basada en storytelling transmedia bien construida y organizada se encuentra en el hecho de
que el receptor la perciba como verdadera y no como un discurso publicitario que pretende
persuadirle hacia la compra. Concluyen afirmado que la naturalizacion del discurso que se
realiza en el storytelling transmedia es una estrategia de gran potencial para las
marecas.

Costa y Pifieiro (2012) reflexiona sobre el riesgo de la confusiéon entre verosimilitud y
verdad, mencionando un estudio de Waern y Denward (2009) en el que se demuestra que el
30% de los seguidores crefa que la historia era real y un 24% que les gustaria que lo fuera.
Esta verosimilitud es para la autora la esencia de las campafias basadas en estrategias de
storytelling transmedia.



Por otro lado, el storytelling transmedia desdibuja la frontera entre ficcién y realidad.
Si tenemos en cuenta que “la narracién no es un fenémeno sélo ficcional (no todas las
narraciones son ficticias, como no todas las ficciones son narrativas), sino que es la
arquitectura basica de cualquier relato, entonces las NT estan también por derecho al otro
lado de esa frontera que separa el territorio de la ficcién del de la no-ficcién” (Rodriguez F.,
2014). Los usuarios estan fisicamente en un punto, pero virtualmente en otro, de
forma que la experiencia se integra en la vida cotidiana (Vifials, Abad y Aguilar, 2014).

Los usuarios crean vinculos emocionales al participan en la construccion de la
narracion, en la creacion de tramas, en el desarrollo personajes de forma que acaban
identificado como propio el discurso de la narrativa transmedia. Eso hace que no lo
consideren un simple mensaje publicitario y que se desdibujen las fronteras entre
ficcion y realidad (Rodriguez y Molpereces, 2014).

3.7.1.9. El usuario como centro de la campaiia y su contribucion al éxito como
prosumidor

Las bases de las estrategias publicitarias actuales se centran en la Nueva Teoria
Estratégicas. Las historias que se cuentan en las campafias basadas en estrategias de
storytelling transmedia deben estar, dentro de lo posible, vinculadas a un ser humano
independiente. Nos encontramos ante un prosumidor con gran capacidad critica y debemos
orientar nuestras estrategias al didlogo con él (Torres-Romay y Garcia-Mirén, 2014). “Los
anunciantes han pasado de la gestiéon de la marca (Brand management) a su adaptacion,
caminando hacia la individualizacién y personalizacién de los productos” (Torres-Romay y
Garcia-Mirén, 2014).

Las marcas deben llegar a sus audiencias, al igual que el branded content, por lo tanto deben
incorporar elementos que inciten al usuario a participar “de esa cadena de
conversacion, afinidad y experiencia” porque realmente les interesa el contenido. El
centro de las campafias publicitarias basadas en estrategias de storytelling transmedia es el
usuario, ya no la idea. Un usuario que también es responsable de la construcciéon de la
historia (Pino, 2013: 43) y en su participacion radica el éxito de la campafia (Marfil, 2013),
ya que no solo se ocupa de difundir el contenido, sino que participa en el proceso creativo
(Fernandez, 2014) ejerciendo su rol de prosumidor.

3.7.1.10. Generacion de comunidades de fans en torno a la campaina y la marca

Ya no se consumen productos, ni marcas, sino las historias que estos representan. Eso
hace que los consumidores se estén transformando en fans de esas historias. En torno
a esos relatos los usuarios crean sus “tribus” o comunidades de seguidores y también de
creadores, bajo el paraguas del crowdsourcing.

En el apartado en el que nos hemos referido a la viralizacién del contenido, hemos hablado
de comunidades de fans en torno a las marcas como aquellos colectivos que interactiian en
ambientes colaborativos, también a modo de prosumidores e influenciadores, generando
incluso redes de networking. Dilucidamos, en este punto, el potencial como herramienta
de networking de las campaias publicitarias basadas en estrategias de storytelling
transmedia.

3.7.1.11. Generacion de conversaciones

En las campafias publicitarias basadas en estrategias de storytelling transmedia, la
conversacion es indispensable. Dejamos de lado los monélogos del modelo disrruptivo
de interrupcion para iniciar un didlogo en un modelo prosecutivo de acompafiamiento

5 El eje de la Nueva Teoria Estratégica, formulada en 2001, es la recuperacion del ser humano,
adaptandose a sus preferencias de forma casi individual.
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(Pino, 2011). Nos referimos a un “didlogo creativo” (Rodriguez y Molpereces, 2014). Ese
didlogo, planificado por las marcas, no solo se produce entre marcas y usuarios, sino que las
marcas actdan, también, como catalizadores que activan la conversacion entre los
propios usuarios.

3.7.1.12. Creatividad colectiva

Los roles se han modificado, la clara linea que separaba antes emisién y recepcién, se
difumina de forma que el usuario ya no solo es receptor, sino que también es “creativo
publicitario” y asume una responsabilidad compartida de una campaiia, que pretenden
involucrarle en la construccién colectiva de la reputacidon de la marca (Marfil, 2013) a través
de modelos de colaboracién abierta, como el crowdsourcing.

Podemos afirmar que entre los atributos de este tipo de campafias se encuentran el fomento
de la creacién colectiva, dicho en otras palabras el crowdsourcing o la construcciéon
colectiva de los relatos. El contenido se crea en colaboracién e, incluso, su validacion
también es grupal.

3.7.1.13. Autoria difuminada

Fruto de esta construccién colectiva, en la que participan la propia marca, los
prosumidores y las comunidades de fans, la autoria queda muchas veces difuminada, sin
clarificarse si la pieza proviene del creador oficial, en este caso la marca, o de un “sello
independiente” (Rodriguez F., 2012). Ademas, las interferencias y apropiaciones de los
receptores, dificultan mas, si cabe, identificar esa autoria (Covaleski, 2012).

3.7.1.14. Generacion de relaciones emocionales con la historia y con la marca

En esta bateria de atributos, no podia faltar uno de nuestros grandes protagonistas: la
emocion. No vamos a reincidir en la emocién como generador de conexién con la historia
porque ya lo hemos hecho en capitulos anteriores. Marfil (2013) nos habla de que estamos
pasando de la marca al relato y que es ahi donde se fomenta una relaciéon emocional
con la historia que se ve fortalecida con la participacién del usuario en la construccion
de la misma. Esa es una de las caracteristicas de este tipo de campafias, la capacidad para
generar vinculos emocionales con una historia que nos permitird conectar emocionalmente
también con la marca que hay detras.

Fernandez (2014) vaticina un afianzamiento de las practicas publicitarias que desarrollen
vinculos emocionales y de fidelizacién mas fuertes con el usuario.

3.7.1.15. Campafias experienciales

Y después de la emocién, no podian faltar las experiencias. Este es un atributo muy
especifico de las campanas basadas en estrategias de storytelling transmedia. Solana (2010)
se atreve a comparar la fugacidad y el ruido de un impacto con la profundidad y la capacidad
de involucrar de una memorable experiencia. Las marcas modelan a través de nuevas
estrategias publicitarias “experiencias apetitosas para que el publico las use o
consuma” (Solana, 2010).

Bell6n (2012) cita a Prattern, para mencionar una experiencia no se refiere inicamente a la
historia, sino que incorpora otros aspectos como el contexto de recepciéon y consumo, la
plataforma que se utiliza o la interactividad que se crea con el relato. En este tipo de
narrativas publicitarias si el espacio para vivir la experiencia no existe, se crea.



3.7.1.16. Gamificacion

Segun Marfil (2013) convertir una campafia en un proceso lddico y gamificado potencia la
participacién, por ello, las campafias publicitarias basadas en estrategias de storytelling
transmedia son auténticas experiencias lidicas, con elevadas dosis de entretenimiento.

3.7.1.17. El protagonismo del audiovisual

Dice Costa (2014) que el nuevo contexto de la comunicacién corporativa requiere al menos
tres elementos. Matiza que en el contexto de la economia de la atencién, el audiovisual
envuelve la sociedad y se convierte en el aliado de las estrategias corporativas y de
marketing. Nosotros no solo sustentamos esa idea, sino que expresamos la importancia de
la audiovisualizacion en el propio contexto del storytelling transmedia, donde las
imagenes por si mismas construyen en ocasiones relatos expresivos y emocionantes.

3.7.1.18. Orden temporal y expansion planificada

A pesar de su caracter liquido, en las campafias publicitarias basadas en estrategias de
storytelling transmedia casi todo esta planificado temporalmente: las tramas, la
experiencia de la audiencia y el grado de participacion (Costa y Pifieiro, 2012), asi como el
relato base, los medios que permitiran las posibles extensiones de la audiencia, los probables
recorridos de lectura, la interrelacién entre microhistorias (Rodriguez y Molpereces, 2014)
son algunos de esos elementos predefinidos por el creador de la campafia. Costa y Pifieiro
(2012) nos hablan de la importancia de definir también los puntos de entrada en la historia y
la ordenacién temporal de la experiencia de la audiencia.

Alvarez (2014) se refiere a expansién estratégica, como aquella planificada previamente y a
expansién tactica, como aquella que se realiza en base a inputs externos sin planificacién
previa. Consideramos que las narrativas en el contexto publicitario parten de
expansiones estratégicas prediseiiadas.

3.7.1.19. Escalabilidad

Aunque todo esté predisefiado, el storytelling transmedia ofrece estructuras totalmente
expandibles y escalables. Por ello, no necesariamente se construye todo a la vez,
llegandose incluso a “prototipar” la campafa para testearla (Montecarlo, 2014).

3.7.1.20. Testabilidad

El formato prueba-error, propio de las campafias digitales, representa una clara ventaja
respecto a las campafias en medios masivos, en las que se lanzaba todo la artilleria de golpe,
no pudiéndose corregir posibles desviaciones.

Este nuevo modelo, el que se usa en las campafias publicitarias basadas en estrategias de
storytelling transmedia, supone un gran ahorro de tiempo y permite detectar erroresy
plantear mejoras continuas, como las estrategias kaizen® (Montecarlo, 2014), tan de moda
en los entornos productivos industriales.

3.7.1.21. Informacion del usuario en tiempo real

Estas campafas son poderosas herramientas de investigaciéon low cost, no solo por
proporcionarnos informacién socio-demografica relevante, sino porque nos permiten

6 Filosofia japonesa, implementada principalmente en procesos productivos industriales, como
herramienta de mejora continua.
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realizar un detallado retrato robot de los perfiles de usuario que participan
activamente. Cada aportaciéon de una persona al universo transmedia, posibilita averiguar
en tiempo real sus gustos, sus motivaciones, su estilo de vida, sus aficiones, sus horarios, su
lenguaje... Una valiosa informacién que el usuario comparte altruistamente con las
marecas.

El analisis de la informacién obtenida, posibilita una reconexién con ese usuario en futuras
campafias, intentando mejorar la experiencia y garantizando de nuevo su participacion.

3.7.1.22. Naturaleza low cost

“Al contrario de lo que se pueda pensar, no se necesitan grandes producciones para realizar
una buena NT” (Villena, 2014). Costa (2013) cita a Pratten para recomendar la elaboracién
de contenidos low cost que tengan gran potencial narrativo para poder ir generando
expectacidn e ir construyendo progresivamente una comunidad de seguidores.

El presupuesto no es el factor que condiciona la participaciéon de los usuarios, y por
tanto su éxito, en una campaiia publicitaria basada en una estrategia de storytelling
transmedia. Mas adelante, analizaremos los factores que promueven esa participacion
activa.

Hagamos una recapitulacién de los atributos que definen las campafias basadas en estrategias de
storytelling transmedia.

1) Se trata de un modelo push no invasivo,

2) en el que el contenido es liquido y fluye holisticamente.

3) Unrelato abierto vertebra la campafia

4) para generar universos narrativos en torno a la marca

5) alos que se puede acceder desde miiltiples puntos de entrada.

6) El relato se construye a partir de narraciones arquetipicas

7) en las que la composicion esta hecha de miltiples fragmentos con significado propio.
8) El mensaje es verosimil y desdibuja la frontera entre ficcién y realidad.
9) El usuario, en su rol de prosumidor, es el centro de la campaiia,

10) y se agrupa en comunidades de fans,

11) que conversan en torno a esas marcas

12) generando relaciones emocionales con la historia y con la propia marca
13) y también crean colectivamente

14) de forma que la autoria queda difuminada.

15) Las campanas son experienciales

16) gamificadas

17) escalables

18) testables

19) low cost

20) con gran protagonismo del audiovisual.

21) Por ultimo, tienen planificado el orden temporal y expansivo

22) y proporcionan informacion del usuario en tiempo real.

Una vez revisadas las definiciones de storytelling transmedia en el contexto de las franquicias
cinematograficas y definidos los atributos de las campafias publicitarias basadas en estrategias de
storytelling transmedia consideramos oportuno hacer una aportaciéon terminoldgica al
estudio.

3.7.2. Una definicion de storytelling transmedia en el ambito de la comunicacién
publicitaria

Realizando la revisién bibliografica hemos observado que el storytelling transmedia como objeto
de estudio en el contexto publicitario se haya en un terreno ciertamente yermo. La bibliografia
examinada centra, en la mayoria de casos, el estudio del storytelling transmedia en el
contexto de las franquicias cinematograficas. En nuestra tarea exploratoria, hemos localizado
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algunos autores que estudian el storytelling desde una perspectiva publicitaria, pero no
transmedial.

Por todo ello, tras definir los atributos del storytelling transmedia y tras precisar también los
atributos de las campafias basadas en estrategias de storytelling transmedia, hemos considerado
conveniente acotar un poco mas este estudio y aportar una definicion propia que nos
permita entender qué es el storytelling transmedia contextualizado en el ambito
publicitario. La definicién propia que proporcionamos en las siguientes lineas intenta determinar
qué son realmente las campafias publicitarias que se basan en estrategias de storytelling
transmedia a partir de la idea de que sin relato abierto, sin emocién, sin prosumidor, sin cocreacion,
sin ideas liquidas y, por supuesto, sin marca no es posible desarrollar una estrategia de storytelling
transmedia en un contexto publicitario.

Se trata de campaiias de caracter no invasivo con un contenido liquido vertebrado en un
relato abierto predefinido por la marca, que fluye holisticamente por distintas plataformas,
invitando al prosumidor a participar activamente en la cocreaciéon colectiva del relato de
marca, de forma que cada fragmento aportado posee significado propio a la vez que
enriquece el conjunto y ayuda a generar una conexion emocional entre el usuario, la historia
y la marca.

3.8. Factores que influyen en la participacion activa del usuario en las campafas basadas
en estrategias de storytelling transmedia

Una vez acotado el concepto, y viendo que la participacion activa del usuario es una condicion
sine qua non en este tipo de campaiias, hemos considerado oportuno estudiar a partir de una
revision bibliografica, cuales pueden ser aquellos factores que influyen en la proactividad
creativa del prosumidor. Algunos de estos agentes ya se han ido esbozando a lo largo del trabajo,
pero en los sucesivos renglones encontraremos una taxonomia que pretende ser una base para
recalar en cada uno de estos factores de influencia.

3.8.1. Factores narratologicos

3.8.1.1. Uso de elementos de narracion clasica

El discurso publicitario actual ha rescatado los principios de la narracién clasica. Nos
referimos a esos elementos que facilitan la asimilaciéon de la historia por parte del usuario:
“narradores omniscientes; foco narrativo externo y objetivos; parcelas a partir de quiebre,
obstaculos y desafios, la restauraciéon y el resultado; personajes-tipo; espacio transreal;
tiempo no determinado, de ritmo rapido y secuencia lineal; lenguaje narrativo metaférico”
(Beatrice y Laurindo citadas por Covaleski, 2012). La asimilacién de la historia a partir de
esos elementos por parte del usuario, facilita la conexién emocional y, por ende, su
participacion activa.

3.8.1.2. Relatos abiertos y huecos de indeterminacion

Hablar de huecos de indeterminacién es referirse, en el contexto de la teoria literaria, a esos
elementos de incertidumbre que no tienen un significado evidente en el relato pero que el
lector “ideal o implicito” es capaz de interpretar (Iser citado por Molpereces y Rodriguez,
2014).

“El creador desarrolla cada una de las microhistorias concretas con huecos de
indeterminacién que seran cubiertos no por un receptor en su proceso de consumo de
una obra concreta, sino por las otras obras, por las microhistorias que forman la
totalidad del universo narrativo, ya que esos huecos de indeterminacién estaran ahora
ahi para funcionar como un anclaje que lleva al receptor a explorar las otras
microhistorias que componen el universo” (Molpereces y Rodriguez, 2014).

37



38

En las campafas publicitarias basadas en estrategias de storytelling transmedia
encontramos también esos “espacios en blanco” que el creador deja en el relato
abierto y que se van completando con microrrelatos que, a su vez, invitan al usuario a
convertirse en explorador y, muy probablemente, en prosumidor.

3.8.2. Factores culturales

3.8.2.1. “Culturalizacion de la mercancia”

Rodriguez F. (2012) se refiere a Adorno como el autor que denuncié en 1944 una estrecha
relacién entre la industria cultural y la publicidad que mercantilizaba la cultural. El autor
invierte los términos para definir una situacién, la actual, en la que lo que se produce es una
“culturalizaciéon de la mercancia” (Rodriguez F. 2012). Culturizar la mercancia es,
realmente, dotarla de contenido; crear un mensaje que sea lo mas afin posible a los
intereses del usuario para generar una sintonia que acorte su distancia emocional con
la marca y le estimule a participar.

3.8.2.2. La cultura del ocio y la gamificacion

Vifials, Abad y Aguilar (2014) citan a Cuenca para afirmar que el ocio facilita la
experimentacion de valores vitales muy positivos para la vida humana. Nos hayamos ante
una cultura totalmente lidica desde tiempos inmemorables. Costa (2014) se refiere a
McGonigal para sefalar que los juegos son tan antiguos como el ser humano y ya en la
antigua Grecia encontramos multiples ejemplos de juegos. Desde entonces las personas
hemos disfrutado de diferentes juegos, que con la irrupcién de lo digital, se han
traslado al mundo online. Esta tendencia a la gamificacién se ha extendido también a la
publicidad, y por supuesto al storytelling transmedia. Las marcas han gamificado sus
campaiias con el objetivo de afianzar el compromiso y la lealtad del usuario, a cambio
de proporcionarles experiencias positivas asociadas a su marca que, por otro lado,
promueven la participacion activa (Costa, 2014).

Internet, el espacio en el que se sociabilizan cada vez mas jévenes, otorga poder al usuario
para colaborar, modificar, intercambiar y crear. Esta situaciéon a desencadenado una nueva
tendencia que podemos denominar “ocio transmedia” (Vifials, Abad y Aguilar, 2014) y que
las marcas deben incorporar a sus campafias si quieren promover la participaciéon entre
estos jovenes.

3.8.2.2.1. Las burbujas de ocio

“Las economias modernas funcionan reconociendo lo creativo, lo mediatico, lo ocioso, por un
lado, y la consecuente relativizaciéon del lugar social concedido al trabajo y al pleno empleo
como estrategia colectiva, no se oponen [...] En los ultimos cincuenta afios, el tiempo total
destinado al ocio se incrementé para una mayoria de la poblacién. A la vez, que la oferta
mediatica explotd [...]” (Igarza, 2009).

En ese contexto de “equilibrio” social y de emergencia tecnoldgica, se genera un fenémeno en
el que el tiempo de trabajo y tiempo de ocio no tienen una linea que delimite claramente los
espacios para cada una de las dos tareas. Ahi, en esas pequeifias intersecciones que
forman parte de un ocio intersticial, disfrutamos de los formatos micro en las
“burbujas de ocio” (Igarza, 2009). Unos formatos que también se utilizan en las
campafias basadas en estrategias de storytelling transmedia y que, por la brevedad y
la facilidad, estimulan al prosumidor a participar activamente.



3.8.3. Factores psico-emocionales

3.8.3.1. La emocién

El storytelling es una estrategia emocional. Carreras (2011: 15) apunta a que transmite
valores y conocimiento, dejando a un lado la razén y utilizando la emocién en relatos creados
a medida de narrador y audiencia. El autor concluye: “los razonamientos llevan a
conclusiones, la emocion lleva a acciones”.

El ser humano necesita contar y escuchar historias para comprender el mundo y poder
compartir su visién del mismo. Si la emocién nos moviliza, esta claro que las historias que
contamos deben emocionarnos. Ahora bien, esas historias no pueden incorporar cualquier
tipo de emocidn, “sino las que estdn relacionadas con el mensaje y con la idea que se quiere
transmitir’. Esa emocién sera el nexo de unién entre aquellos que participan
activamente en la historia (Pino, 2013: 43) y un movilizador de “prosumidores”.

3.8.3.2. El kansei

Conviene hacer un paréntesis para introducir otro concepto vinculado a las emociones y las
experiencias: el kansei. Solana (2010) traduce esta palabra japonesa como "sensibilidad y
sensitividad”, para hablarnos de un término utilizado en ingenieria industrial que recoge
aquellos elementos de disefio que proporcionan al producto un atractivo sensorial y que
favorecen una decisién de compra. ;Y qué relaciéon tiene el kansei con el storytelling
transmedia? En el contexto de las campafas publicitarias basadas en estrategias de
storytelling transmedia, también tiene un espacio destacado el kansei en la movilizacién del
usuario. Tal y como apunta Solana “desde el momento en que ésta construye productos
publicitarios que se tocan y se usan. Las piezas con kansei se distinguen porque causan
placer sin que intervenga el juicio, sin reflexién. Son piezas que no deben entenderse
sino gozarse|...]". Estamos pensando en aquellas plataformas/soportes/medios creados ex
profeso para una campaifia transmedia como, por ejemplo, una instalaciéon tecnolégica con
kansei que nos permita vivir una experiencia y que, a su vez, sea ella, en si misma, toda una
experiencia para nuestros sentidos que acabe promoviendo la participacion.

3.8.3.3. La empatia

Afirma Chavez (2014) que empatizar con las situaciones planteadas en una historia nos
hace participar. Si ademads, conseguimos que los usuarios empaticen con los personajes
arquetipicos de esa historia, generamos una conexién entre el usuario y la marca, que
previamente habrd generado un soélido vinculo con su arquetipo. Los personajes se
comunican con el usuario, fortalecen los lazos y fomentan la interaccién creativa del
prosumidor (Perez citado por Covaleski, 2012).

3.8.3.4. El mobile storytelling

Dice Tognazzi (2012) que el mévil ha dejado de ser una simple tecnologia para convertirse
en un estilo de vida. El autor apunta: “Curiosamente, lo que en un nivel individual es un acto
sin importancia, se convierte, una vez publicado on-line, en una pieza del metarrelato
audiovisual que retrata la identidad humana”.

El concepto mobile storytelling es introducido por Jenkins (Villena, 2014), ante la gran
proliferaciéon de pantallas, para referirse a esa parte del storytelling transmedia cuyos
elementos narrativos se difunden a través de los dispositivos moviles.

Con el movil lanzamos mensajes simples, sin dificultad de interpretacion. Podemos
ser capaces de emocionar con “sintagmas” de lenguaje simple que remezclados con
otros, pueden llegar a convertirse en “un lenguaje extremadamente complejo,
proximo a la poesia audiovisual” (Tognazzi, 2012).
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El usuario accede al relato, lo reinterpreta y lo muestra a través de toda clase de camaras.
Ahora compartir las creaciones es extremadamente facil (Tognazzi, 2012). El mévil, pone al
alcance de los usuarios un sinfin de Apps que le permiten modificar, remezclar, crear y
relatar historias. Como dice Baricco (Tognazzi, 2012): “Los nuevos barbaros intercambian
tantas ideas que han aprendido a autoeducarse y se han convertido, valga el oximoron, en
barbaros ilustrados. Han entendido que la mejor manera para aprender a contar historias es
haciéndolo”.

El mobile storytelling fomenta la participacion desde el mismo momento en que
nuestro movil se convierte en un estilo de vida, en un auténtico contenedor de
emociones que estamos deseando compartir.

3.8.4. Factores tecnolégicos
3.8.4.1. La web 3.0: inmediatez, facilidad y universalidad

El paso de la web 2.0 a la 3.0, concepto acufiado por Zeldman en 2006 segin Sanchez y
Contreras (2012), nos ha situado en un ambiente de inmediatez facilidad, interacciéon y
colaboracién. A base de clics es facil acceder y participar (Sanchez y Contreras, 2012). Esa
facilidad, trasladada a las campafias publicitarias basadas en estrategias de storytelling
transmedia, se transforma en participacién activa.

Por otro lado, la universalidad de la web amplia el publico objetivo de las campafias al
“mundo entero” (Morales y Hernandez, 2012), por tanto aumenta también el niimero de
prosumidores que pueden participar en ellas. Este factor extensivo no afecta
directamente a la promocién de la participaciéon activa del usuario, pero si que tiene
relevancia como facilitador de la accesibilidad a un mayor nimero de personas.

3.8.4.2. Estructuras interactivas, multimedia e hipertextuales

Estamos ante una nueva cultura hipermediatica que potencia la proactividad del
usuario gracias a la introduccién de la variable tecnolégica. La interactividad, la
multimedialidad y la hipertextualidad, propiciadas por la red, son factores que activan a un
usuario (Rodriguez y Molpereces, 2014) que, por ejemplo en las estructuras hipertextuales
puede elegir el recorrido y manipular la estructura nuclear (Abril, 2014).

3.8.4.3. Realidad multipantallas

El usuario divide su tiempo en un escenario que facilita la participaciéon a través de
segundas pantallas (Carreras, 2011: 15). Esto fomenta no solo la apropiacién, cuestion,
discusion o negociacion de los mensajes expuestos (Scolari citado por Chavez, 2014),
sino también la creacion de nuevos mensajes, nuevos relatos o nuevas historias.

3.8.4.4. Ubicuidad continua

El usuario se encuentra, hoy en dia, en un entorno de ubicuidad continua que le
permite conectarse a la red desde cualquier punto (Andreu-Sanchez y Martin-
Pascual, 2014). Nos hayamos en un espacio en el que el horario de participacién es
tan amplio como dias y horas tiene el afio. Gracias a nuestro Smartphone, podemos
cocrear sin preocuparnos por el horario, ni la ubicacién. La ubicuidad promueva la
cocreacion del prosumidor 24/7/3657.

7 Forma simplificada para expresar disponibilidad horaria total (24 horas al dia durante 7 dias a la
semana los 365 dias al afio).
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3.8.4.5. Conectividad inalambrica

La accesibilidad, gracias a las redes de conectividad inaldmbrica como la wi-fi, nos muestran
el retrato de usuarios hiperconectados a los que Igarza (2009) denomina “ciudadanos wi-fi”
y de los que dice afirma que les es imposible subsitir sin sus dispositivos méviles. Las
ocasiones para conectar se multiplican; ya no es necesario esperar a llegar a casa para poder
ser proactivo y participar. Cualquier espacio publico o privado es valido para mantener
al prosumidor conectado a esas historias que le emocionan y que le hacen participar.

3.8.4.6. Emergencia de dispositivos tecnolégicos

Las tecnologias emergentes tienen un papel protagonista no solo en la produccién creativa,
sino también en la “recepcién implicada y colaborativa”. Esa participaciéon va mas alla de la
implicacién y la colaboracién y entra en el terreno de la coproducciéon y la creacién para
empoderar al usuario (Jenkins citado por Rodriguez F., 2014).

La proliferacion de equipos, dispositivos y plataformas ha facilitado la produccion
creativa (Arnau y Galan, 2013), asi como el acceso, la circulacion (Rodriguez F., 2014) y la
participacion.

3.8.4.6.1. Dispositivos moviles

En el ecosistema del storytelling transmedia el prosumidor proporciona al
dispositivo mévil un un papel protagonista, como suministrador de experiencias.
El mévil nos hace “directores de nuestra realidad” (Tognazzi, 2012) y también
directores de esas historias que cocreamos.

El mévil es también un declarado exponente del ocio (Vifials, Abad y Aguilar, 2014).
El usuario “prosume” cada vez mas desde el movil, ya que las burbujas del ocio
(Igarza, 2009) le facilitan la conexién y la participacion.

Marfil (2013) centrandose en el andlisis de la estrategia publicitaria de una ONG, se
refiere a los dispositivos mdviles como un indicador de interactividad real que
resulta imprescindible en las campafas publicitarias para que “las organizaciones
adapten su mensaje a las pautas de consumo mediatico de la ciudadania”.

Aunque ya hemos ahondado en la idea de multipantalla como factor que promueve
la participaciéon, merecen una particular mencién los dispositivos moviles,
especialmente las Tablet y los smartphones, ya que han modificado el consumo
lineal, haciendo compatible el uso de ambos y complementando a otras pantallas.
“La posibilidad de observar una pantalla movil en cualquier ubicacién (normalmente
con cierta comodidad) nos da la capacidad de poder pasar del consumo pasivo a una
actitud interactiva de forma natural” (Arnau y Galan, 2013).

3.8.5. Factores sociologicos
3.8.5.1.Democratizacién creativa

Internet ha democratizado la posibilidad de crear historias. Con la llegada de las redes
sociales cualquier persona puede crear y emitir sus propias historias en torno a las marcas.
ampliar el ndmero de paratextos y metatextos en torno al mensaje principal, la marca
(Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2013).

La red democratiza, especializa y genera un modelo mas dindAmico para establecer una
relacion con el usuario (Morales y Hernandez, 2012) que promueve la participacién y la
difusion. En esa realidad tienen un papel importante redes sociales como Facebook, Twitter
o Instagram que disponen de los recursos para difundir las creaciones de esos usuarios que
se han convertido en coautores de diferentes contenidos” (Porto-René et al citados por
Villena, 2014).
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3.8.5.2.Sociabilizacién virtual

El storytelling transmedia fomenta la sociabilidad (Jenkins citado por Bell6n, 2012) asi
como también lo hacen los espacios virtuales (Vifials, Abad y Aguilar, 2014). En esos
ambientes de sociabilizacién virtual en los que se dejan de lado los esquemas tradicionales
unidireccionales, las redes sociales tienen un papel fundamental como impulsoras de la
construccion y la autoria compartida (Marfil, 2013).

Rodriguez y Molpereces (2014) citan a Jenkins para centrarse en una de las caracteristicas
de las narrativas transmedia, la performance o “materializaciéon de la narrativa en la
participacién de la audiencia” que, seguin las autoras, encuentra su principal potencial en
las redes sociales, ya que facilitan la participacién “activa-creativa” dentro del relato.

Las redes sociales funcionan como un catalizador que multiplica, por un lado ese
efecto de sociabilizaciéon y, por otro, el participativo. Estamos ante el poderoso engranaje
que pone en marcha la maquina de la participaciéon activa del usuario en las campanas,
objeto de este estudio.

3.8.5.2.1. Compromiso con la comunidad

(Pero que seria del prosumidor sin el cobijo de la comunidad? La comunidad
“afianza y refuerza cotidianamente la consistencia del universo narrativo” elegido
por el prosumidor (Rodriguez F., 2014).

La red promueve la constitucién de comunidades conversacionales y de
coproducciéon. Estos ambientes poseen dindmicas propias que transforman las
l6gicas verticales para dar paso a flujos conversacionales de “muchos a muchos”
donde los usuarios crean sus propios contenidos (Montoya, 2013).

La red es el espacio en el que, paradéjicamente un usuario en su soledad creativa
tras la pantalla, encuentra el amparo de la comunidad a la que se une para afiadir el
prefijo “co” a su creacién. Las marcas, sabedoras del cobijo que dan las
comunidades a los prosumidores al amparo de esos tejidos sociales virtuales,
eligen este entorno como uno de los mas propicios para expandir sus
campaiias publicitarias basadas en estrategias de storytelling transmedia.

3.8.5.2.2. El movil como elemento sociabilizador

Existe otro factor, vinculado a los dispositivos moviles, que influye en la
participaciéon activa del usuario en las campafias objeto de este estudio. Nos
referimos al mévil como elemento sociabilizador.

El mévil tiene un valor social afiadido. En torno a este dispositivo, se forman
“comunidades virtuales, practicas sociales y culturales compartidas y pertenencia
e identificacion con valores de la marca”. (Garcia-Galera y Valdivia, 2014). Las
marcas, conocedoras del potencial sociabilizador de este dispositivo, incorpora
acciones que invitan al prosumidor a participar y a crear a través del movil.

3.8.5.2.3. Intercreatividad

El auge de las actividades colaborativas ha llegado también a las campafias
publicitarias basadas en estrategias de storytelling transmedia. De hecho, el
storytelling transmedia, es un proceso colaborativo e intercreativo.

Ferndndez (2014) se refiere a Berners-Lee como el introductor de Ia
intercreatividad, concepto que se basa en la inteligencia colectiva y se entiende
como una accién que busca “nuevas fuentes imaginativas”. Esta construccion



colectiva reclamada por las marcas promueve la interactuacion entre
prosumidores, aumenta el grado de implicacién y fomenta la participacion.

Las tendencias favorecen los entornos horizontales en los que ideas y narraciones
fluyen a través de multiples canales, demandando un perfil de usuario mas activo
que a partir del DIY® haga sus propias creaciones (Bellon, 2012). Ser miembro de la
“comunidad DIY” implica compartir, crear y participar activamente en la comunidad.
La filosofia DIY es, por definicidon, social y, por lo tanto, promueve la
participacion.

3.8.6. Factores mercadotécnicos
3.8.6.1. Conocimiento del usuario

El poder de internet estriba también en la visién inmediata que nos proporciona del
consumidor. Podemos, entre otros, medir el recorrido de un usuario expuesto a una
campafia, ver como navega o conocer qué le ha despertado mayor interés (Fernandez, 2014).
Si pensamos en nuestro objeto de estudio, podemos intentar entender qué factores han
promovido la participaciéon activa de los prosumidores en esa campafa. No es necesario
esperar a obtener los resultados de costosos estudios de mercado ya que, en tiempo real,
podemos disponer de informacién cuantitativa y cualitativa de gran validez y
fiabilidad. Esta realidad es extrapolable a otras plataformas y soportes utilizados en las
estrategias de storytelling transmedia. Por ejemplo, las redes sociales o las aplicaciones
moviles son excelentes bases de datos para las marcas y pueden transformarse en una
inagotable fuente de informacién cualitativa.

Con esta informacion, las marcas pueden tomar decisiones para futuras campaiias,
identificar a aquellos prosumidores mas activos, definir perfiles de
prosumidor/publico objetivo o, simplemente, conocer las motivaciones de esos
usuarios para acortar la distancia que les acerca a nuestra marca y continuar
promoviendo su participacion en futuras campaiias.

3.8.7. Factores contextuales
3.8.7.1. Tiempo real, serialidad y profundidad

Estudiemos brevemente tres factores/caracteristicas implicitas en el contexto de las NT que
influyen en la participacién activa de los usuarios en las campafias publicitarias basadas en
estrategias de storytelling transmedia. Nos referimos a el tiempo real, la serialidad y la
profundidad.

El storytelling transmedia se contextualiza en un ambiente mediatico en el que se puede
seguir una campafa en tiempo real. Carrera et Al (2013) nos hablan del tiempo real como
un aspecto esencial en el éxito y la capacidad de enganche. El tiempo real proporciona a
las marcas la capacidad de conseguir una mayor interactuacién y compromiso por parte del
usuario, lo que en una campafia basada en una estrategia de storytelling transmedia, implica
una participacion activa.

Vayamos a por el segundo factor contextual. La serialidad garantiza la implicacién a largo
plazo del espectador (Askwith, Smith y Evans citados por Rodriguez F., 2014). Con la
serialidad conseguimos fidelizar y que ese perfil de prosumidor mas activo quiera
participar.

Por dltimo veamos que pasa con el tercer factor contextual, la profundidad, una de las
caracteristicas del storytelling transmedia que Jenkins menciona. Esa voluntad, en este

8 Acrénimo de Do it your self o hazlo tu mismo. Se trata de un movimiento de ocio, muy vinculado a
lo artesanal, que propaga la producciones hechas por uno mismo.
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caso del fan, por profundizar en la historia, le lleva a crear nuevas piezas y a ocupar
una posicién activa en la construccion del relato que esta siguiendo (Chavez, 2014)

3.9. La viralizacién del contenido en las campafas basadas en estrategias de storytelling
transmedia

Torres-Romay y Garcia-Mirén (2014) utilizan como fuente un estudio publicado por el Instituto
Nacional de Consumo en 2011 para retratar al consumidor del siglo XXI como alguien a quien le
gusta compartir. Nos dice Garcia-Galera y Valdivia (2014) que “Crear, sin compartir, no tiene
sentido”. Solana (2010) se refiere al ser humano como alguien que busca la complacencia
ofreciendo aquello que le gusta a los demas.

“El boca-oido, 0 WOM, que también podriamos llamar el sindrome del “diselo a un amigo”, y
se podria definir como la tendencia humana a adquirir propiedad sobre aquello que a uno le
gusta y buscar la complacencia tratandolo de ofrecérselo a los demas. El sindrome del
“diselo a un amigo” es una fuerza extrafia porque transforma a la gente hasta el punto de
que los afectados se comportan como si fueran los autores de la obra, pieza o producto que
aconsejan. De hecho autores no lo son, pero si distribuidores. Cualidad relevante si
hablamos de productos publicitarios. Se convierten en marchantes de una mercancia
publicitaria que ellos mismos distribuyen” (Solana, 2010).

Centrandonos en el storytelling transmedia, las ideas liquidas viralizan gracias a estrategias en
las que los fans son portavoces (Carreras, 2011: 15). Las marca deben disefiar experiencias
que atraigan al usuario y le hagan sumergirse, consiguiendo asf la viralizacién y la conexién con
las comunidades de fans para que ejerzan esa labor de portavocia (Solana, 2010).

Nuevamente, en este terreno, el de la viralizacién, nos encontramos con unas redes sociales que
hacen de altavoz propagador de esos contenidos.
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4. METODOLOGIA

Tras haber realizado el marco tedrico de nuestro trabajo, que nos ha permitido identificar los
atributos de las campafias basadas en estrategias de storytelling transmedia, asi como los factores
que intervienen en la participacion activa de los usuarios en las mismas campafias y, por ultimo,
proporcionar una definicién propio de storytelling transmedia en el contexto publicitario, pasamos
a desarrollar la metodologia utilizada para completar el trabajo.

4.1. Definicion metodoloégica y tipo de investigacion

Inicialmente, ademas de la revisién bibliografica, para alcanzar los objetivos proyectados se plantea
disefiar una investigacion cualitativa basada en el estudio de caso y en la entrevista en
profundidad.

Pretendiamos utilizar como objeto de estudio, en una segunda fase, dos campafias basadas en
estrategias de storytelling transmedia que habiamos seleccionado por su relevancia desde el punto
de vista cualitativo. Se trataba de campafias basadas en estrategias de storytelling transmedia de
las marcas Scribbe y Cervezas Indio 120.

Por otro lado, y en una tercera fase, esta investigacion pretendia utilizar, enmarcadas también
dentro de las metodologias cualitativas, entrevistas en profundidad. Debido a limitaciones que en el
apartado discusién esclareceremos, nos ha sido totalmente imposible completar estas dos fases
cualitativas.

Primera fase: exploratoria
Esta investigacién se ha fundamentado finalmente en una fase exploratoria que pretende construir
un corpus documental para marcar futuras lineas de investigacion.

Para alcanzar los objetivos proyectados inicialmente, planteamos esas futuras lineas de
investigacién, basandonos en metodologias cualitativas. Para ello, ya en esta investigacién hemos
esbozado las herramientas de estas dos fases, aunque no las hayamos llegado a completar.

Segunda fase de investigacion cualitativa: estudio de caso

Nuestra investigacion pretendia abordar una segunda fase en la que se analizarian dos casos, ya
que esta clase de investigacion es adecuada para el tipo de estudio que estamos llevando a cabo.

“En palabras de Goetz y LeCompte (1988), los estudios de caso son adecuados para un
andlisis intensivo y profundo de uno o pocos ejemplos de ciertos fenémenos. Por otro lado,
Escudero, Delfin y Gutiérrez (2008) consideran que el estudio de caso resulta un método
idéneo cuando se plantea el como y el porqué en una investigacién, o cuando se tiene poco o
nulo grado de control sobre el comportamiento real de los objetos en estudio y su
temporalidad es contemporanea” (Villena, 2014).

Teniendo en cuenta el contexto altamente evolutivo en el que se desarrolla el storytelling
transmedia, habiamos seleccionado dos campafias paralelas a nivel temporal (afio 2013), con el fin
de evitar distorsiones en el andlisis ocasionadas por evoluciones tecnoldgicas de las plataformas o
los medios.

Tercera fase de investigacion cualitativa: entrevistas en profundidad

Por ultimo, en una tercera fase que también nos hemos visto obligados a dejar para futuras
investigaciones, nuestro estudio consideraba la realizacién de entrevistas en profundidad a un
panel de expertos en storytelling transmedia.

Con la entrevista en profundidad pretendiamos obtener informacién “para contrastar la realidad
con la teoria”(Valles, 2000: 199) en el campo del storytelling transmedia en el contexto publicitario.
La entrevista adoptaba un formato semiestructurado en el que formuldbamos una bateria de
cuestiones a explorar, sin una redaccién exacta y sin un orden predeterminado (Erlandson et al
citados por Valles, 2000: 179). Pretendiamos realizar entrevistas a élites facilitAndole al
entrevistado introducir “en medida considerable... sus nociones de lo que considera relevante, en
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lugar de depender de las nociones del investigador sobre relevancia” (Valles, 2000: 188).

4.2. Disefno del instrumento

Aunque no se hayan completado las dos fases expuestas -estudio de caso y entrevista en
profundidad- si que hemos tenido tiempo de esbozar las dos herramientas que podremos utilizar
en un futuro si finalmente decidimos desarrollar las dos partes cualitativas de la investigacion.

En el anexo se encuentra, por un lado, el esbozo de entrevista en profundidad con una bateria de
cuestiones que, en el momento de desarrollar la segunda fase, se revisard debidamente, asi como
una lista de los elementos a analizar en el estudio de las dos campafias propuestas.
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5. DESARROLLO
5.1. Busqueda documental

El desarrollo del marco tedrico de este estudio se ha realizado en base a una revision bibliografica y
documental. Para poder llevar a término esta exploracién hemos seguido los siguientes pasos.

En primer lugar, hemos creado el mapa de fuentes principales y secundarias de la investigacion
que reproducimos a continuacion.

Fuentes principales

CAT PORTALES BUSCADORES
cuc lcs'c Isoc EBSCO PROQUEST voulTUBE
UAB REBIUN DIALNET HOST Scopus woK TRENDS
WORLDCAT COMMUNICATION MASS
MEDIA COMPLETE

O\ AN O O O

BUSCADORES BIBLIOTECAS BUSCADORES RECURSOS
ACADEMICOS REPOSITORIOS DIGITALES BLOGS ESPECIALIZADOS

N N N \__“ .
! } . ! ]

GOOGLE
ACADEMICO RECERCAT GOOGLE BOOKS BLOGGOPEDIA TROBADOR DELICIOUS

TOPBITACORAS ICEROCKET

Figura 2. Mapa de fuentes definido para la investigacion

A continuacién, hemos realizado un mapa terminoldgico considerando la naturaleza de las
fuentes, el tipo de lenguaje que utilizan, el idioma y otros criterios. De forma que hemos ido
construyendo baterias de términos para cada una de las fuentes, teniendo en cuenta factores como
si la busqueda debia realizarse por materia, por descriptores o por keywords; si el lenguaje era
natural o controlado; si teniamos que utilizar lenguaje de interrogacién o, entre otros mas, si
debfamos seguir lista de encabezamientos Lemac o LCSH.

Por ultimo, y con el fin de facilitar el trabajo de investigacién, hemos optado por ordenar y
gestionar las fuentes a través de Mendeley, creando tres carpetas de trabajo: uno para
monografias, otro para articulos y una dltima para tesis o otros documentos.

Una vez ordenada la bibliografia a revisar, hemos realizado un trabajo de refinamiento de la base
de datos para centrarnos en la lectura de aquellas piezas que podian aportarnos mas informacién.

Los criterios de seleccion de las obras han sido, ademas de la afinidad por palabras clave, la
actualidad de las obras. Teniendo en cuenta que el storytelling trasmedia se desarrolla en un
ambiente mediatico y tecnoldégico cambiante, hemos considerado oportuno priorizar la revision
de obras con una antigiiedad no superior a cinco afos.

Tras filtrar las fuentes, hemos ordenado los articulos en cuatro dossieres -prosumidor, storytelling,
estudios de caso y resefias- para realizar una lectura lo mas sistematizada posible.

Nuestra exploraciéon se ha centrado principalmente en la revision de articulos, libros, tesis,
webs, blogs y videos de conferencias con el fin de obtener informacién valida sobre los siguientes
puntos de nuestro objeto de estudio:
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* Convergencia digital
¢ Storytelling
¢ Storytelling en publicidad
* Storytelling transmedia en el ambito de las franquicias cinematograficas.
* Estudio de casos de storytelling transmedia en los contextos de:
*  Ficcidn cinematografica
* Publicidad
* Branded content

e ONG
* Enseifianza
* Moda

* Comportamiento del usuario/Prosumidor/comunidades de fans.
* Nuevos modelos publicitarios
* Viralizacién

En el proceso de lectura, hemos revisado las citas de los documentos para valorar alguna
posible nueva fuente bibliografica.
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6. CONCLUSIONES Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

Llegados a esta fase conclusiva, haremos una recapitulaciéon de los objetivos de nuestro trabajo
para abordarlos de forma mas detallada y poder, asi, determinar si la consecucién de los mismos se
ha hecho efectiva.

Los objetivos descriptivos y explicativos, serdn tratados en el contexto de la discusién de esta
investigacion, ya que el desarrollo de la investigaciéon no ha coincidido exactamente con el
disefio inicial plantado.

A modo de conclusién exploratoria, podemos afirmar que hemos realizado una profunda revisién
bibliografica, sobre la cuestién y también sobre experiencias similares. En este campo, el del
storytelling transmedia, hemos explorado, entre otros, estudios realizados por autores sobre el
fenémeno de las series True blood, Aguila Roja, El Cosmonauta, Las tres mellizas, Infidels y
Serrallonga; las peliculas The Blair Witch Project, Prometheus y The Devil Inside; las campanas The
Inside Experience, Dropped by Heineken y Benditos bares de Coca-Cola, la telenovela Passione, la
novela hipermedia Inanimate Alice, un estudio de caso sobre narrativas transmedia en empresas de
moda y un estudio de caso sobre campafas de Manos Unidas y Unicef.

La presente investigacidn tenia, desde su planteamiento inicial, tres objetivos generales que
pretendian dotar de un marco tedrico una definicién del concepto storytelling transmedia
adaptada al ambito de la comunicacién publicitaria, conocer los atributos generales que
definen los modelos de campaiias publicitarias basadas en estrategias de storytelling
transmedia y, por ultimo identificar, delimitar y definir los factores que promueven la
participacion del usuario como narrador en las campaifias publicitarias basadas en
estrategias de storytelling transmedia.

Este planteamiento aconsejaba realizar un estudio profundo del marco tedrico, en el que se
contextualizaba el concepto storytelling transmedia, para poder establecer las bases de un s6lido
corpus que fundamentara nuestra investigacidn.

Tras una exhaustiva busqueda bibliografica observamos que algunos autores, como Jenkins o
Scolari, habian aportado definiciones conceptuales y taxonomias del storytelling transmedia, pero
asentadas en el ambito de las franquicias cinematograficas. A pesar de las similitudes del
storytelling transmedia en ambos ambientes, cinematografico y publicitario, a partir del estudio
tedrico, determinamos aquellos atributos mas representativos -relato abierto, narrativa liquida, no
intrusivismo, expansion por distintas plataformas, contribucién independiente de cada fragmento,
conexion entre historia y usuario, conexién entre marca y usuario, participacién activa del usuario,
cocreacion y vision holistica- en los que fundamentariamos la siguiente definicidn.

DEFINICION DE STORYTELLING TRANSMEDIA EN EL CONTEXTO PUBLICITARIO

Se trata de campaiias de caracter no invasivo con un contenido liquido vertebrado en un
relato abierto predefinido por la marca, que fluye holisticamente por distintas plataformas,
invitando al prosumidor a participar activamente en la cocreaciéon colectiva del relato de
marca, de forma que cada fragmento aportado posee significado propio a la vez que
enriquece el conjunto y ayuda a generar una conexion emocional entre el usuario, la historia
y la marca.

Consideramos que el objetivo de definicién conceptual se hace efectivo con esta aportacion.

Respecto al segundo objetivo general, conocer los atributos que definen los modelos de campafias
publicitarias basadas en estrategias de storytelling transmedia, la revisién bibliografica
fundament6 una taxonomia que nos proporciona un retrato de este tipo de campaiias en el
que no faltan la liquidez del contenido, la apertura del relato, la generacién de universos en torno a
la marca, la multiplicidad de puntos de acceso en la historia, la composicién holistica a partir de
fragmentos, las construcciones narrativas arquetipicas, el mensaje “travestido”, el usuario como
centro, la generacién de comunidades de fans, la conversacién, la creatividad colaborativa, la
difuminacién de la autoria, la conexién emocional entre historia y usuario y entre usuario y marca,
la vivencia de experiencias, la gamificacion, el protagonismo del audiovisual, el orden temporal, la
expansidn planificada, la escalabilidad, la testabilidad, la informacién en tiempo real y, por ultimo la
naturaleza low cost.
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Por tanto, consideramos que también este objetivo de conocimiento se hace efectivo con la
aportacién.

El ultimo objetivo general pretendia identificar, delimitar y definir factores que promueven la
participacién del usuario como narrador en las campafias publicitarias basadas en estrategias de
storytelling transmedia. Una vez mas, nos hemos basado en una revision bibliografica para poder
alcanzar el objetivo y proporcionar una lista de factores que hemos contextualizado de la
siguiente forma: narratolédgicos, culturales, psico-emocionales, tecnolégicos, socioldgicos,
mercadotécnicos y contextuales.

Dentro de cada uno de esos contextos, hemos ido abordando los factores de influencia, siempre
basdndonos en la lectura de las aportaciones de otros autores. Consideramos efectiva la
consecucion de este objetivo.

En este punto, y para finalizar, queremos hacer un inciso con objeto de plantear nuevas cuestiones
que han surgido a partir de la identificacién de estos factores. Hemos vislumbrado la relevancia
de los dispositivos moéviles en las campafias publicitarias basadas en estrategias de
storytelling transmedia a partir de la identificacién de, al menos, cinco factores relacionados
directamente con la irrupcién en el mercado de esta tecnologia. Estos cinco factores que
promueven la participacién activa del usuario en las campafias objeto de estudio son la propia
tecnologia mévil, el mévil como un contenedor de emociones, la realidad multipantalla, la
conectividad inalambrica, las burbujas del ocio y el mévil como elemento sociabilizador. Ante este
gran auge del mdvil en el contexto digital y también en el del storytelling transmedia y con el fin de
contestar a las cuestiones que se nos plantean, proponemos una hipdtesis de partida para
nuevas lineas de investigacion con la que concluimos esta primera investigacion.

HIPOTESIS

La campafia experiencial basada en un estrategia de storytelling transmedia que promueve
el uso de dispositivos mdviles aumenta la viralidad de las producciones en las que toman
parte prosumidores que participan activamente en la cocreacion de la campaiia.
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7. DISCUSION

En este punto vemos conveniente retomar nuevamente los objetivos y el desarrollo para realizar
una revision critica de esta investigacion y de su validez, dado que alcance real del estudio no
ha coincidido exactamente con en el planteamiento inicial.

Si examinamos retrospectivamente la primera fase de biisqueda bibliografica, observamos que es
una etapa marcada por el rigor, ya que se elabor6 un mapa de fuentes principales y secundarias,
siguiendo minuciosamente los procedimientos recomendados. Tras esta tarea, la elaboracién del
mapa terminolégico especifico de cada fuente se desarrolld, también, con exhaustividad. Esta
primera fase, finalizé con un trabajo de ordenacion, gestion de fuentes y refinamiento de la base de
datos, que trat6 en todo momento de ser preciso. Consideramos que esta dedicacién, avala la
fiabilidad de los recursos bibliograficos utilizados para construir el marco tedrico que
fundamentan esta investigacion.

Una vez finalizada esta etapa, nos centramos en la revision de toda la bibliografia seleccionada,
con el fin de obtener informacién valida para nuestro estudio.

Estas dos etapas se dilataron notablemente, limitando el tiempo disponible para otras
etapas de la investigacién. Considerando necesario examinar las posibles causas de las limitaciones
de este estudio, concluimos que existen dos factores que han inferido en esta realidad. Por un
lado, una inadecuada valoracion previa de los recursos disponibles, principalmente del tiempo
y, por otro, una sobreabundancia de objetivos planteados en el disefio inicial.

Nuestra investigacién contemplaba, ademas de los objetivos generales, objetivos especificos
explicativos y descriptivos que, requerian estudios cualitativos para ser respondidos.

Nos habiamos marcado metas descriptivas como identificar y describir las acciones que definen
el rol de los prosumidores en el storytelling transmedia, reconocer y describir los atributos que
caracterizan a los prosumidores que participan en campafias basadas en estrategias de storytelling
transmedia e identificar y describir las acciones que definen el rol de las marcas en la narrativa
transmedia y la generacién de contenidos.

También nos habiamos planteado objetivos explicativos, como estudiar la relacion entre los
atributos de los prosumidores y la participacién en la generacién de contenidos de narrativa
transmedia, reconocer y delimitar los factores de éxito de participaciéon en campafias publicitarias
basadas en estrategias de storytelling transmedia y reconocer y delimitar los factores de éxito de
participacién en campafias publicitarias low cost basadas en estrategias de storytelling transmedia.

Debemos admitir que estos objetivos no han sido respondidos por nuestra investigacion, ya
que implicaban la realizacion de estudios de caracter cualitativo, como el analisis de caso y
la entrevista en profundidad, que nos ha sido imposible llevar a término por las limitaciones
descritas anteriormente.

Cabe destacar que la profundidad del marco tedrico proyecta nuevas vias de investigacion, en
el marco cualitativo, que podrian facilitar el disefio de un método de analisis para codificar las
principales caracteristicas de las campafias publicitarias que utilizan storytelling transmedia con el
objeto de identificar los elementos que pueden influir en el éxito participativo, asi como el disefio
de un protocolo para reconocer los principales atributos de prosumidores activos en campaifas de
storytelling transmedia.

Queremos cerrar este capitulo recordando que esta ardua tarea de elaboracién de un
profundo marco tedrico nos ha sido facilitado aportar una nueva definiciéon de storytelling
transmedia en el contexto publicitario y concluir esta investigacion planteando una
hipétesis.
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8. APENDICES
8.1. Parametros de analisis en estudio de caso

A continuacién se esbozan los elementos definidos como pardmetros para analizar las dos
campaifias propuestas. Aunque esta herramienta no se ha llegado a utilizar consideremos oportuno
presentarla en este trabajo.

Contexto de la campafia

* Marca

* Presencia de esa marca en la campafia

* Idiomas utilizados

* Fronteras fisicas de la campafia o universalidad
* Duracién de la campaiia

Objetivos de la campafia
Publico objetivo
Elementos de comunicacién

* Tono de comunicacién

* Estilo

* Contenidos

¢ Storytelling de la marca

¢ Storytelling de la campafia

Plataformas /medios

* Plataformas/medios utilizadas en la campafia

* Formatos

* Centro del ecosistema de la campafia (web, espacio fisico, redes sociales...)
* En que medio se inicia la expansién

¢ Uso de plataformas online versus plataformas offline

* Transmedialidad de la campana

* Temporalizacién por plataformas

* Presencia de aplicaciones o plataformas asociados a dispositivos méviles

* Presencia de plataformas audiovisuales

Universo narrativo

* Elmundo de la historia
¢ Esquema narrativo/guion
* Trama principal y secundarias
* Arquetipos
Gamificacion
*  Gamificacién
Participacion/conexién con el usuario
* Formas de participacion: like, crear, compartir, otros
* Apertura ala cocreacion ;Permite aportar nuevos relatos
Difusién viralizacion
* Estrategia de expansion y opciones de difusién de la campafia (redes sociales, correo...)
* Contenidos utilizados en cada plataforma
¢ Viralidad de la campafa

* Presencia de comunidades, influenciadores...
* Expansion real de la campafia
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KPIs

KPIs publicados o accesibles de la campafia (n® de reproducciones, n2 de creaciones...)

8.2. Guion entrevistas en profundidad a panel de expertos

El siguiente guion constituye el primer esbozo de cuestionario que hemos realizado para poder
llevar a cabo las entrevistas en profundidad en futuras investigaciones. Estas entrevistas adoptan
un formato semiestructurado como hemos indicado en el apartado metodolégico. A continuacién
presentamos las cuestiones planteadas en el esbozo del guion.

Caracteristicas de encuadre biografico y profesional

Nombre y apellidos

Trayectoria profesional (antecedentes profesionales, cargos...)
Empresa en la que trabaja actualmente

Cargo que ostenta

Vinculacién/interés por el storytelling transmedia

Conceptos basicos

:Coémo definirias el concepto storytelling?

Atributos que definen desde tu punto de vista una campafia con storytelling
¢Como definirias el storytelling transmedia?

Atributos que definen una campaiia de storytelling

¢.Como defines prosumidor?

Atributos que caracterizan a un prosumidor

:.Como definirias el concepto influenciador?

Mutacion del consumidor y de las marcas

Diferencia entre el receptor de las campaifias publicitarias tradicionales y el receptor de las
campafias actuales

Diferencia entre la forma de comunicar de las marcas en las campafias publicitarias
tradicionales y las campafias actuales basadas en storytelling transmedia

Ha cambiado la publicidad

Diferencias entre la publicidad clasica con las nuevas formas de comunicacion
(Como afecta el storytelling transmedia a la construccién de valor para la marca?

El relato

El relato base es lanzado por el creador. En el momento en que se transmedializa es
controlable o ya no. ;Mutan las historias o se mantienen fieles a la idea original? ;El relato
base es cerrado o abierto?

Hablemos del universo narrativo en el storytelling transmedia.

Respecto a los relatos que alimentan el metarrelato de marca ;se caracterizan por alguna
caracteristica concreta en cuanto a su formato, por ejemplo, tienen que ser siempre
microrrelatos?

Motivaciones y comportamiento de usuario

:Qué razones invitan a participar activamente como narrador al usuario en las campanas
publicitarias de storytelling transmedia?
;Qué significado tiene para ti participar activamente?
El papel de la conexién con otras personas.
* El papel de la emocién en esa participacién activa. El fenémeno fan, hablemos de
ello y de su papel en las campafias transmedia.
* El sentido de pertenencia a una comunidad, hablemos de ello y de su papel en las
campafias transmedia.
e La cocreacion, hablemos de ella.
* Hablemos de audiencias colaborativas.
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El papel de la gamificacién en esa participacién activa.

El papel del ocio. Hablemos de las burbujas de ocio y su papel en las campafias transmedia.
El papel de la experiencia de usuario en el storytelling transmedia.

(Podemos clasificar a las usuarios de las campanas publicitarias basadas en estrategias de
storytelling transmedia segtn su grado de participacién/implicacién en la campafia?
Rasgos que caracterizan a las personas que participan en las campafias publicitarias
basadas en estrategias de storytelling transmedia.

La tecnologia

. Qué factores promueven la viralizacion de este tipo de campafias?

El papel de la tecnologia en la participacién activa.

(Cudl es el rol de los influenciadores en la viralizacién de este tipo de campafias?
¢Qué significa la irrupcion de los dispositivos méviles en el storytelling transmedia?

El presupuesto

:(Con un Budget ajustado se puede hacer una campafia publicitaria basada en una
estrategia de storytelling transmedia?

Casos de éxito

(Puedes citar las mejores campafias basadas en storytelling transmedia que recuerdes?
Creo que las campafias citadas tienen atributos en comun. ;Cuales?

(Alguna de estas campafias se ha desarrollado con un presupuesto con menos de cinco
ceros?

Crees realmente que se puede llevar a cabo una campafia publicitaria basada en una
estrategia de storytelling transmedia con bajo presupuesto. ;Algin ejemplo?

;Qué factores crees que han hecho que en estas campafias concretas hayan contado con
una alta participacién de usuarios?

(Como se mide el éxito de una campafia publicitaria basada en una estrategia de
storytelling transmedia?

Branded content
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