Viabiliplad de las |
narrativas transmedia

Este articulo discurre sobre los nuevos canales de difusion de informacion y en particular sobre

el dmbito de la publicidad. Nos dice que en estos tiempos, en donde el mundo de lo digital

y las plataformas digitales que de alli surgen se van convirtiendo en espacios mds que privilegiados
para el consumidor, la publicidad tiene que experimentar nuevas estrategias y contenidos.

Asi surge lo que se ha llamado las narrativas transmedia, es decir la utilizacion de varios canales
para la difusion de los mensajes y asi conectar con diferentes ptiblicos-consumidores

MARIA CORINA BRAVO « CRISTINA CASTRO

n la actualidad los mercaddélogos no se

pueden limitar aun medio, un comercial de

televisién o una cufa de radio para promo-
cionar una marca. Con los avances de la tecno-
logia y el auge de las plataformas digitales el
consumidor ya no utiliza los mismos canales de
comunicacién; incluso, estos varian a medida
que se crean nuevas redes. Las marcas buscan
estar presentes donde el consumidor estd y es
por esto que intentan relacionarse con ellos a
través de los medios digitales.

Ademais, en este nuevo paradigma, larelacién
con el consumidor no se termina con la adquisi-
cioén del producto, més bien el usuario quiere
permanecer enganchado con la empresa opi-
nando sobre los productos que comprd, colabo-
rando en el desarrollo de la marca y moldeando
su significado (Edelman, 2010).

En los espacios digitales de la actualidad,
saturados de publicidad en un mar de conte-
nidos, es imposible que las marcas se hagan
notar con el formato tradicional de publicidad en
Internet (blogs, pop-ups, banners o sitios web

corporativos). Es necesario entonces, que las
marcas sean innovadoras en sus contenidos y
estrategias, y que busquen nuevos caminos para
retener la atencion del ptiblico (Vargas, 2009).

El storytelling es una forma de comunicarse
caracteristica del ser humano, la cual ha existido
desde el inicio de los tiempos en todas las cul-
turas (Carreras, 2011). El hombre cuenta histo-
rias diariamente para darle forma al mundo en el
que vive y compartir su visién con los demds. El
poder de esta herramienta no estd solo en trans-
mitir conocimientos sino en generar emociones
y relaciones con el resto de la sociedad.

Por esta razoén es que el storytelling digital se
presenta como una alternativa exitosa a la publi-
cidad convencional, pues combina elementos de
la comunicacién emocional con los avances tec-
nolégicos. Esto para facilitar la participacion del
receptor en la historia, el inicio de una conversa-
cién y la personalizaciéon de la experiencia
(Carreras, 2011). Las marcas han sido obligadas
atrascender de la generacién de mensajes publi-
citarios disruptivos, rechazados por los recep-
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El hombre cuenta
historias diariamente para
darle forma al mundo en
el que vive y compartir su
vision con los demas. El
poder de esta herramienta
no esta solo en transmitir
conocimientos sino en
generar emociones

y relaciones con el resto
de la sociedad.
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tores de los medios masivos, a la generacion de
contenido con base en el entretenimiento.

A esta estrategia se le suma la convergencia
de medios y la necesidad de aprovechar las cua-
lidades nativas y tecnolégicas de cada uno para
contar la historia a través de experiencias
variadas. Esto es transmedia storytelling, y en
su practica no hay un solo medio,
ni una Gnica manera de expresar
o experimentar el mundo, hay
muchos medios de comunica-
cién que tienen su propia pro-
duccién y cultura, lo que les
hace trabajar juntos a pesar de
sus diferencias (Dena, 2009).

Este ha sido el tema central de
la investigacién Las narrativas
transmedia como herramienta
publicitaria en Venezuela (Edi-
torial Académica Espaifiola,
2017-12-13),* traducido a la
situacion venezolana para ana-
lizar su viabilidad. Los cambios
en el comportamiento del usuario a nivel mun-
dial han convertido en relevantes estas estrate-
gias, razon por la cual se desed analizar en la
tesis de grado que sustenta este articulo, si el
entorno venezolano también estd preparado para
narrativas transmedia.

En Venezuela, las marcas se han esforzado
por estar presentes en todos los medios a su
alcance, en especial en el mundo digital para
aumentar la interactividad con el usuario y el
alcance de sus comunicaciones. Sin embargo, no
hay evidencia ni estudios previos de un auge de
narrativas transmedia en el pais.

Nuno Bernardo (2011) explica que las narra-
tivas transmedia implican generar contenido
utilizando técnicas variadas que conecten con
las audiencias y, por ende, logren formar parte
de su dia a dia. Para lograr esta interaccion, el
autor sefiala que se “deben crear historias a
través de multiples canales para lograr tener dis-
tintos puntos de entrada a la misma” (p.3).

Un ejemplo que sirvié en la investigacion para
que los participantes aterrizaran el concepto es
el creado por las autoras para cerveceria Polar.
Imaginese que la empresa realiza un concurso
en Facebook en donde le solicita ala comunidad

que sugieran los ingredientes de un nuevo sabor
de cerveza.

El creador del grupo de ingredientes con més
votos obtendria cuatro puestos en un evento rea-
lizado por la compaiiia para elaborar el sabor
propuesto, el cual seria comercializado por tres
meses en el pafs. El resto de los participantes del
evento serian seleccionados a través de una dina-
mica en Instagram (IG) en donde los interesados
tendrian que publicar un grupo de fotos bajo el
tema “la cervezay yo”, que también seria some-
tido a la opinién publica de la red.

Todos los ganadores se reunirian entonces en
el evento prometido, en donde pasarian una
tarde tUnica eligiendo el nombre, etiqueta y la
publicidad del producto que ellos disefiaron,
mientras disfrutan de cervezas, comida y
musica, ademas de la primera cata del nuevo
sabor. Luego del evento, los participantes recibi-
rian una botella del producto que ellos dise-
flaron, ademads de invitaciones para entrevistas
de radio y television para contar su experiencia.

Esto es transmedia storytelling, contar una
historia esparcida a través de distintos medios
(TV, digital, radio, experiencias en vivo), en
donde en cada espacio se vive una parte de la
misma adaptada al lenguaje propio y las cuali-
dades tecnoldgicas de la plataforma, siendo
siempre el publico quien genera alguna parte del
contenido.

En la presente investigacion se estudiaron las
debilidades y fortalezas de la publicidad en
Venezuela, para entender las limitaciones que
podrian tener las empresas a la hora de aplicar
una estrategia de narracion transmedia. Tam-
bién, el estudio de las fortalezas sirvié para
exponer las virtudes que tiene la publicidad en el
pais, adaptables para lograr una estrategia exi-
tosa.

Asimismo, se explord el conocimiento que
tienen los expertos del drea publicitaria sobre el
tema para comprender si la escasez de estas
estrategias se debe a desconocimiento o a alguna
otra limitante. Se trabajé con tres agencias:
Publicis, Concept McCann y La Web.

Por otro lado, fue pertinente estudiar los
esfuerzos publicitarios realizados por las
empresas seleccionadas: Movistar, Banesco,
HBO, Venevision, Empresas Polar y Nestlé. Esta



exploracién con el fin de determinar la aproxi-
macién de las mismas a una estrategia trans-
media, el uso que le dan a los medios, casos de
éxito para las marcas y la manera en la que se
dirigen a su publico objetivo. Conocer a profun-
didad a la empresa permitié determinar como
las narrativas transmedia podrian adaptarse a su
modelo de negocio y qué factores impedirian o
impulsarian su aplicacién.

Por dltimo, fue crucial para este trabajo
entender los habitos de consumo de los millen-
nials venezolanos, a través de seis focus groups,
para asi analizar si seria aceptada la implanta-
ci6én de una estrategia transmedia.

Luego del andlisis se llegd a la conclusion de
que es viable e incluso se considera probable-
mente un éxito la aplicacién de narrativas trans-
media en Venezuela si estas se adaptan a las
caracteristicas y posibilidades de cada marca, al
igual que a los deseos, habitos de consumo y
necesidades del consumidor final.

La investigacion demostré que la narrativa
transmedia puede ser una estrategia publicitaria
ideal para lograr objetivos de posicionamiento
de marca en el mercado venezolano. Esto de
acuerdo al entorno econémico, social, tecnolo-
gico y competitivo del pafs.

Se pudo observar que ante un panorama eco-
némico caracterizado por la escasez de pro-
ductos, la desaparicién de marcas, la inflacién
acelerada y la falta de presupuesto para inver-
sién en publicidad, las narrativas transmedia
son alternativas para crear relaciones duraderas
con los consumidores que aseguren ganancias
presentes y futuras.

Aunque los proyectos transmedia realizados
en otras partes del mundo contemplan el uso de
medios ATL, BTL, experiencias en vivo y dina-
micas en el mundo digital, las narrativas trans-
media no dejan de ser viables asi se cuente con
presupuesto limitado. Las marcas pueden optar
por crear un universo narrativo que viva mayor-
mente en digital, a bajo costo, aprovechando
todas las posibilidades que las nuevas tecnolo-
gias ofrecen para diferenciar el contenido.

Las narrativas transmedia se vuelven ain
mads necesarias en dicho panorama econémico,
pues tras la desaparicion de marcas de los ana-
queles o el deterioro de los servicios es crucial

que las marcas fortalezcan su posicionamiento
para asegurar recordacién y preferencia en el
futuro. Ademas, estas estrategias pueden servir
para llamar la atencién de nuevas audiencias,
adquiriendo consumidores potenciales o fideli-
zando a los actuales para aumentar las ganan-
cias.

Lafalta de espacios de esparci-
miento, producto de la situacién
econdmica intensifica la nece-
sidad de entretenimiento de los
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Esto es transmedia

venezolanos. Por esta razén, la
creacion de espacios de desahogo
tanto en la web como en la rea-
lidad contribuye a mejorar la vida
de las personas y a fortalecer los
vinculos con la marca.

Se comprendié también que
hay marcas, como Banesco o
Nestlé, haciendo estrategias
timidas de transmedia en Vene-

storytelling, contar una
historia esparcida a través
de distintos medios (TV,
digital, radio, experiencias
en vivo), en donde en cada
espacio se vive una parte
de la misma adaptada

al lenguaje propio y las
cualidades tecnolégicas

de la plataforma, siendo

zuela pero que recaudaban
muchos de los principios necesa-
rios y han logrado buenos resul-
tados con ellas.

Por otro lado, se identificaron
marcas como Movistar que no
han hecho transmedia pero que tienen todas las
cualidades para emplear una estrategia exitosa,
solo que no ha llegado a sus manos el conoci-
miento o el impetu de lograr una estrategia de
este tipo.

Por tltimo, hay marcas, como HBO, que estdn
haciendo transmedia en sus estrategias en Lati-
noameérica pero que en Venezuela no consideran
que vale la pena la inversién. Sin embargo, se
concluye que las narrativas transmedia, si se
hacen correctamente, son el camino para poten-
ciar el crecimiento de las marcas en Venezuela.

Por otro lado, esta estrategia se adapta a los
hébitos de consumo de los millennials venezo-
lanos, entre los que resalta la migracién hacia
medios digitales para cubrir sus necesidades de
entretenimiento, informacion y socializacion, al
igual que la busqueda constante de experiencias.
Ademas, estas herramientas se adaptan al uso
diferenciado que los millennials le dan a los
medios, en especial en el entorno digital. Por eso
son una opcién ideal para marcas que le hablen

siempre el publico quien
genera alguna parte del
contenido.
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En Venezuela, las
publicidades mas exitosas
han sido aquellas con base
en el storytelling, lo cual
indica que si a esto se le
agrega la convergencia de
medios y la generacion de
contenido el impacto sera
alin mayor.
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a ese target como aquellas en las categorias de
snacks o bebidas alcohdlicas como Doritos,
Cerveceria Polar o Toronto.

Las narrativas transmedia comprenden la
creacion de un universo narrativo capaz de vivir
en diferentes medios. Al otorgarle distintos
puntos de entrada a la historia, los jévenes
pueden elegir por qué medio
desean recibirla, obteniendo a
su vez una experiencia mul-
ti-medidtica al trasladarse por
los distintos espacios para
obtener partes diferenciadas de
la historia. Esta estrategia se
adapta a la necesidad de los
jovenes de decidir cudndo y
c6mo ver publicidad, lo cual no
se le permite en la publicidad
tradicional.

Ademas, estas utilizan cada
medio de manera diferenciada
para destacar sus capacidades
tecnoldgicas y lenguaje particular. Los jovenes
se comportan de la misma forma, utilizando
cada plataforma para un fin determinado, e
incluso en circunstancias o0 momentos del dia
distintos. Estas estrategias también son dise-
fladas de acuerdo a los medios que frecuenta el
publico objetivo, por lo cual, se pueden crear
dindmicas exitosas para marcas variadas, sin
importar el publico de las mismas.

Se comprobd en la investigacién que los
jovenes evaden la publicidad disruptiva, en espe-
cial en los medios digitales pues son los que fre-
cuentan constantemente. Por esta razon, las
narrativas transmedia logran conectar con los
jovenes, pues se salen de los formatos tradicio-
nales para crear experiencias y contar una his-
toria.

En Venezuela, las publicidades mas exitosas
han sido aquellas con base en el storytelling, lo
cual indica que si a esto se le agrega la conver-
gencia de medios y la generacién de contenido el
impacto serd atin mayor.

Otro factor importante que asegura la viabi-
lidad de dichas herramientas es la rapida adap-
tacién que ha tenido el venezolano alatecnologia
celular y a las redes sociales. Segin Conatel en
sus estadisticas del dltimo trimestre de 2016, la

penetracioén de los Androides en el pais es de
56 %, y de acuerdo a Datanalisis (2016) més de
17 millones de personas poseen acceso a Internet
en Venezuela.

Los venezolanos, en especial los jévenes, han
adoptado los nuevos medios con rapidez en com-
paracion con el resto de Latinoamérica, por lo
cual se considera que el usuario seria muy recep-
tivo a nuevos formatos publicitarios como este.
Se debe de tomar en cuenta siempre la baja velo-
cidad del Internet como una limitante que las
compaiifas deben de sobrellevar ajustando el
contenido a los formatos més favorables.

Por otro lado, el consumidor actual ya no
quiere ser solo un oyente, sino que desea opinar
y crear contenido, incluso en su relacion con las
marcas. En Venezuela ademas, con la reduccion
de espacios informativos en medios tradicio-
nales, el consumidor se ha convertido en cuasi
periodista y estd acostumbrado a usar los medios
digitales para comentar e informar. Por esta
razon, la aplicacién de narrativas transmedia
responde a la sed de opinar y participar que
caracteriza a los ciudadanos actuales. Las
marcas deben optar por ofrecer estos espacios,
pero en relacién con una historia que beneficie a
la empresa.

Ademds, las narrativas transmedia responden
alased de contenido multimedia que caracteriza
a los millennials, quienes invierten la mayor
parte de su tiempo en YouTube, Netflix y redes
sociales como Facebook e Instagram. Estas
estrategias optan por contar una historia intere-
sante con la que el usuario se sienta identificado,
asi no se relacione directamente con la oferta de
productos o servicios.

El transmedia storytelling también podria ser
exitoso pararelacionarse con otros grupos gene-
racionales en Venezuela, siempre y cuando se
adapte ala seleccion de medios y preferencias de
contenido de los mismos. Estas podrian tener un
alto impacto en la Generacion Z, compuesta por
los actuales teenagers pero con un enfoque total
en medios digitales, expandiendo la propuesta
hacia medios caracteristicos del target como
Snapchat o revistas digitales para feens y resal-
tando la generacién de contenido y la interac-
cién con grupos de amigos. También podria
calar entre la Generacion X, compuesta por per-



sonas en sus 30 0 40 afios pero integrando el con-
tenido digital con medios tradicionales como la
television; y llevando la generacién de contenido
hacia espacios para compartir anécdotas y cono-
cimiento.

Por dltimo, es importante mencionar que la
mayor ventaja de las narrativas transmedia es la
capacidad de atacar a distintos segmentos a la
VeZ con un mismo universo narrativo. Estas
estrategias permiten crear diferentes historias
bajo un mismo concepto, adaptadas a las parti-
cularidades de los sub-grupos que existen dentro
de una misma audiencia. De esta forma, es
viable que las marcas logren transmitir un
mismo mensaje a personas completamente dis-
tintas, solamente adaptdndolo al medio y len-
guaje que cada uno prefiere.
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