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Series de HBO,
piel del storytelling

FALTA SUMARIO

FEDOSY SANTAELLA

CAPITULO 1/ FASCITIS GANGRENOSA

Mire, las bacterias se han multiplicado, han libe-
rado toxinas y enzimas que han resultado en una
formacidn de codgulo, es decir, en una trombosis
de los vasos sanguineos. Los tejidos blandos se
han destruido, y se ha formado una funda de
tejido que recubre el musculo, es decir una fascia.

Esto es una fascitis necrotizante, o como
leemos en Lovemarks de Kevin Roberts, una
fascitis gangrenosa', lo mas terrible que le puede
pasar a una marca: convertirse en un genérico,
esa gangrena que invade la piel de la marca, que
la hace vulnerable a los ataques del olvido o de la
indiferenciacion.

Leamos a Roberts: “Para cualquiera que esté
en el mundo de los negocios, la rapidez con la
que un producto apreciado se convierte en un
vulgar genérico es una amenaza sombria y cons-
tante.”> El Chairman de Saatchi & Saatchi y
Head Coach de Publicis Groupe, expone cinco
sefiales de alarma que anuncian que la marca esta
en camino de convertirse en un genérico, o que ya

lo es. Cuando el producto de una marca es homo-
géneo, intercambiable, impersonal, abundante y
acude al precio minimo, entonces la marca estd
en problemas.

Si a ver vamos, muchos productos de una
misma categoria pertenecientes a marcas
distintas se repiten, son homogéneos, es decir,
tienen los mismos componentes y son similares.
Para eso, precisamente, sirven las marcas: para
hacer la diferencia, por ejemplo, entre productos
que son homogéneos. De ahi que cuando un
producto se vuelve visiblemente homogéneo,
debemos entonces comprender que la marca se
esta diluyendo.

Un producto cuya marca ha perdido su fuerza,
se vuelve impersonal, no se le tiene aprecio y, por
lo tanto, se vuelve intercambiable. Es decir, al
final, da igual si adquiero este producto de esta
marca o este otro de esta otra marca. Para colmo,
en esa caida cae algo mds: se empieza a bajar el
precio del producto con el fin de que se le elija por
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(+..) en sus inicios entendio que la
diferenciacion era fundamental
y que no solo podia apoyare

en el poder de su marca (para

el momento del giro que me
interesa mirar, se le conocia

ya como un excelente canal de
peliculas), sino que ademas tenia
las herramientas necesarias

para contar sus propias historias
de manera constante. Es decir,
pronto HBO comprendio que

el prestigio de su marca no era
suficiente. Era necesario algo mas.
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ser mas econdmico. Ahi yaestamos en la debacle,
ni mas ni menos.

Roberts, por supuesto, aboga por hacer la
marca mucho més poderosa por la via de lo que
€l llama la estrategia Lovemark: hacer que entre
la persona y la marca haya una relacién amorosa,
unarelacién de intercambio de ideas, de escucha,
unarelacion cargada de historias y de sensualidad.
Lovemark acude al poder de lo
narrativo para establecer esa
cercanisima relacion.

Pero vayamos mds alla: la
estrategia Lovemark, desde
esta perspectiva del poder de
la historia como generador
de fidelidad de marca, puede
encuadrarse perfectamente
dentro de una tendencia ain
més amplia de la publicidad
contemporanea: el storytelling,
la bisqueda de la conexién con
el cliente por medio del poder
emocional y profundamente
simbdlico, precisamente, de
las historias.

Hacia alla quisiera apuntar
este esbozo de ideas, hacia el
enlace entre la marca del canal Premium por
suscripcion HBO y sus series. Se buscard mirar
alli al storytelling como una conformacion propia
al interior de la marca, como una caracteristica
constitutiva, englobada, esencial, infusa.

(Qué hace que se hable de las series de HBO de
tal manera? ;La calidad de sus producciones y de
sus historias? ;O acaso hay algo mas en la manera
en como la marca HBO se cuenta a si misma que
hace que esta destaque y sea considerada una de
las mds prestigiosas en el mercado de los canales
Premium? Esto es apenas, ya se dijo, un esbozo,
un comienzo de bisqueda, unos primeros pasos.

CAPITULO 2 / PELICULAS CASERAS

Parto de la idea de que el storytelling no nece-
sariamente se da de forma puntual y explicita a
través de campaiia publicitaria. HBO Nueva York,
muy pronto en sus inicios entendié que la dife-
renciacion era fundamental y que no solo podia
apoyare en el poder de sumarca (para el momento
del giro que me interesa mirar, se le conocia ya

como un excelente canal de peliculas), sino que
ademads tenia las herramientas necesarias para
contar sus propias historias de manera constante.
Es decir, pronto HBO comprendid que el prestigio
de su marca no era suficiente. Era necesario algo
mas.

Asti, diez afios después de su inicio de transmi-
siones, es decir, a partir de 1982, HBO empez6 a
producir peliculas originales. Era una manera de
comenzar a profundizar en un storytelling muy
particular que me gusta llamar infuso.

HBO produjo ese afio dos peliculas de corte
dramético (The Terry Fox Storyy Deadly Game);
al afio siguiente, tres mds de corte también
dramatico (Mr. Halpern and Mr. Johnson,
Between Friends y Right of Way), y ya para 1984
lleg6 a realizar nueve. A partir de entonces este
promedio se mantuvo hasta 2010, cuando bajé a
cuatro. Debe destacarse que al afio siguiente se
estrenaria Games of Thrones y que las series de
HBO, ya aestas alturas, ocupaban gran parte de su
tiempo de programacion y de produccion.

Desde el principio, no obstante, quedaba claro
que su propuesta era hacer otro tipo de historias,
mads centradas en el guion y en las actuaciones.
Estaba también muy presente una cierta revision
del pasado mds o menos reciente, e incluso se
realizaron filmes con una importante carga de
intriga, tanto policial como de thriller politico,
pero siempre con la impronta argumental por
delante. Filmes inteligentes para espectadores
inteligentes.

Asi, HBO se habia metido en el storytelling.
Estaba haciendo peliculas en casa, y por ahi
estaba contando sus propias historias para su
gente, para sus subscriptores.

Con esta estrategia, HBO se desmarcaba de la
competencia. Cabe destacar que Showtime habia
hecho en 1980 su primera pelicula original: Chea-
ters, una comedia. En 1983 también realiz6 otra,
A Case of Libel. Pero en aquel entonces, quizas
bajo lainfluencia del estilo HBO, Showtime habia
realizado un drama histérico que se desarrollaba
en 1954 y que se centraba en un periodista que
demanda a otro porque este lo tilda de comunista
en un articulo. La recreacion histérica, el drama,
el asunto politico: no puede negarse que mucho
de HBO estaba por ahi dando vueltas.

Con todo, Showtime, por limitarnos a un caso,
siempre anduvo a la saga de HBO. Apenas en
1993 logro realizar seis peliculas. No obstante,
en 1997, produjo nada mds y nada menos que
veinticinco. Aun asi, estamos hablando de un
logro alcanzado quince afios después de que
HBO produjera su primera pelicula original. Debe
considerarse ademds que en 1999, HBO present6
The Sopranos, y todas las miradas se volvieron
entonces hacia esa nueva e insélita serie.

CAPITULO 3 / SERIES FOREVER

Las series de televisién no son nada nuevo en
el mercado. Es decir, series siempre han exis-
tido. ABC y CBS hacen series desde los finales
de los afos cincuenta. The Lone Ranger de ABC
es de 1952, y Naked City, de ABC también, de
1958; Perry Mason, de CBS, de 1957; Route 66,
también de CBS, de 1964, y Mission: Impos-
sible, igualmente de CBS, de 1966. Las series
que he nombrado (a excepcién quizds de The
Lone Ranger, que es de aventura) son de corte
policial o de intriga. Sus herederas, hoy en dia,
son Criminal Minds o las distintas franquicias
de CSI.

Muchas de aquellas antiguas historias,
mds alld de lo policial o del criterio de intriga,
incluian también elementos dramaticos, es decir,
conflictos de personajes o historias de vida.
Piénsese, por ejemplo, en The Nurses (luego
The Doctors and the Nurses), de 1962, un drama
médico semanal que finalmente fue convertido
en telenovela diaria a partir de 1965. Si hablamos
de tradicién, ER y Grey’s Anatomy son sus claras
descendientes.

En 1971, el sitcom All in the Family, de CBS,
explotd, por primera vez en television, temas
como el racismo, la homosexualidad, el aborto,
el cancer de seno o la guerra de Vietnam. Si bien
todo se hacia en clave de sitcom, se abria allf un
abanico de temas que mds tarde explotaria en
todas las direcciones. HBO, recordemos, nacia
por estos aflos, en 1972. Showtime un poco mas
tarde, en 1976.

No obstante, en menos de quince afios, HBO
habia comenzado a hacer una transicion intere-
sante. Hay que decir sin embargo que desde sus
inicios, HBO supo mantener cierto aire de canal
de television abierto. Es decir, HBO era en efecto

un canal de peliculas sin cortes comerciales, pero
también se revistid de cierta apariencia de canal
comercial. HBO transmitié desde sus primeros
aflos talk shows, programas de variedades, infan-
tiles, musicales, stand-up comedy y programas
de deportes. Podria decirse entonces que el
canal mantuvo una flexibilidad, una dindmica,
una constancia que lo disponian para el cambio
y las nuevas experiencias. No
es de extrafiar, que entre los
talks shows, los deportes, los
stand-up y las peliculas origi-
nales se iniciara un proceso de
transicion hacia una tierra no
explorada: la de las series.

CAPITULO 4 / SERIES HBO

En 1983 HBO lanz6 su primera
seriedramaética: Philip Marlowe,
Private Eye. La historia tuvo
dos temporadas de once episo-
dios cada una y, por supuesto,
estaba inspirada en el famoso
personaje de Raymond Chandler. Es decir, no se
centraba solamente en los casos sino que también,
como en los libros, profundizaba en la sicologia
de los personajes y echaba una mirada sobre la
corrupcién de los poderes. Esto sin contar que en
1978, HBO habia producido su primera miniserie
titulada The Bastard, una historia de dos genera-
ciones de inmigrantes ingleses de apellido Kent
en la América del periodo de formacién. The
Bastard estuvo conformada de dos episodios de
dos horas transmitidos el mismo dia y de manera
consecutiva. A The Bastard le siguieron las mini-
series The Rebels (1979) y The Seekers (igual-
mente de 1979), basadas todas en las novelas de
John Jakes y asi empaquetadas bajo el concepto
de las crénicas de la familia Kent. Vendria luego
en 1984 la serie Maximum Security, que versaba
sobre la vida de un siquiatra y un grupo de prisio-
neros en una carcel de mdxima seguridad. Trece
afios mas tarde, en 1997, se lanzaria Oz, otra serie
carcelaria que comenzaria a poner el nombre de
HBO entre las primeras filas de lo notable. Al afio
siguiente, es decir, en 1998, el canal presentaria
Sex and the City, la atrevida saga de un grupo de
amigas en la gran ciudad que logré una cantidad
ingente de fandticos, sobre todo de fanéticas.
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Estas historias, asi se continiia
leyendo, se dan por medio de
un storytelling de primera que
demuestra la pasion de HBO por
la creatividad independiente, la
calidad artistica de la escritura y
la excelencia de la produccion.
Sus historias “retan a los
espectadores intelectualmente,
desafian sus expectativas y
redefinen los géneros”
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Podria decirse entonces que el
canal mantuvo una flexibilidad,
una dindamica, una constancia
que lo disponian para el cambio
y las nuevas experiencias. No es
de extranar, que entre los talks
shows, los deportes, los stand-
up y las peliculas originales se
iniciara un proceso de transicion
hacia una tierra no explorada: la
de las series.
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De modo que ya eran dos afios seguidos de
€xitos, y HBO tenia encima ese peso y el reto
de entregar algo superior, algo que terminara
de disparar al canal a la estratésfera. De hecho,
fue asi: su estreno inmediato, el de 1999, fue The
Sopranos.

La historia de un mafioso de New Jersey
con vida familiar de los suburbios y ataques de
pénico, se convirti6é en todo un
furor. Al final llegé a tener seis
temporadas y un total de 86
episodios.

La gente hablaba en todas
partes de HBO, hablaba de sus
series. Aquellonoeratelevision,
era HBO (It’s Not TV, It’s HBO
fue el eslogan con que traba-
jaron desde 1996). Sus series,
al parecer, estaban marcando la
diferencia, haciendo historia, y
en efecto, lo que vino después,
podemos decir, ya es historia.
Acad algunas de sus series mas
resaltantes: Six Feet Under
(2001), The Wire (2002), Rome (2005), In Treat-
ment (2008), True Blood (2008), Boardwalk
Empire (2010), True Detective (2014), The Lefto-
vers (2014) y por supuesto, Game of Thrones
(2011 ala fecha, con seis temporadas).

CAPITULO 5/ STORYTELLING INFUSO

La filosofia de HBO, y asi estd sefialado en HBO A

Brand Story (una especie de manual de branding

del canal) indica que la marca debe, consistente-

mente, “empujar los bordes de la creatividad y

la innovacion hacia nuevos estdndares de exce-

lencia, creando y haciendo curaduria de lo mejor,

llevando a las alturas la experiencia del espec-

tador.” De hecho, HBO se considera “por fuera

del mainstream”.* Su voz, asi se indica, es:

D Auténtica: nunca elige estilo por encima de la
sustancia.

D Retadora de pensamientos: reta las creencias
aceptadas.

D Arrojada: constantemente explora nuevos
territorios.

D Valiente: siempre estd dispuesta a tomar
riesgos.

D Ingeniosa: fusiona humory encuentrala verda-
dera naturaleza de la situacion.

D Apasionada: rechaza el compromiso que
estanca.’

Debe notarse que, desde la primera pagina,
HBO A Brand Story apunta la importancia del
storytelling. Una marca extraordinaria, nos dice
el texto, demanda una voz unificada, y esa voz
unificada lleva “cuarenta afios de storytelling sin
parangén”.S Poco mds adelante se vuelve a insistir
en la idea y se habla de un “storytelling excep-
cional”’ Leemos luego: “Nadie cuenta historias
como HBO™®. Estas historias, asi se continia
leyendo, se dan por medio de un storytelling de
primera que demuestra la pasién de HBO por la
creatividad independiente, la calidad artistica de
la escritura y la excelencia de la produccién. Sus
historias “retan a los espectadores intelectual-
mente, desafian sus expectativas y redefinen los
géneros”’?

Por supuesto, un canal de television que tiene
los medios para contar historias, si ve con lucidez
la oportunidad, puede llevar la estrategia del
storytelling a un estadio superior més alld de un
simple plan de mercadeo. HBO ha encontrado que
lamarcaes en si, totalmente, storytelling. HBO se
ha contado a si misma, tal como lo han hecho las
marcas Disney y Coca-Cola desde mucho antes.
Es pues la heredera de un storytelling integral,
absoluto, completo, infuso, entendiendo infuso
como aquello que es parte inseparable y esencial
del alma de la marca.

HBO se cuenta a si misma y, al contarse a si
misma, se aleja de los peligros de la gangrena de
lo genérico. La marca, por esta via, se diferencia,
se vuelve exclusiva, cercana, se vuelve, en cierto
modo, imprescindible, y puede mantenerse en los
niveles de costo que la exclusividad requiere. El
paquete de suscripcion de HBO, lo sabemos, es el
mads costoso de la television paga. Y esto se logra,
en parte, porque su marca es vigorosa. HBO no
para de contar historias, no para de reinventarse
através de sus historias. La marcalleva infuso en
su alma el storytelling.

CAPITULO 6 / SERIES LATAM

HBO Latinoamérica, a partir de 2004, tomd los
mismos caminos de su casa matriz. Debia dar un
paso adelante en la diferenciacién, habia dema-

siados canales de peliculas ofreciendo estrenos,
demasiados canales por todas partes. Pero
ademds, para el afio 2000, FOX andaba ddndole
vueltas al mundo de los canales por suscripcion
latinoamericanos con mucho mads interés que en
el pasado.

En 1993 se habia creado Fox Latin American
Channels, y aunque ninguno de los canales era
de peliculas, en cualquier momento FOX podia
dar el salto. Se movia, hacia alianzas, compraba
distribuciones, se acercaba al paquete de canales
de Moviecity. De hecho, en 2009 FOX Interna-
tional Channels Latin America firmé una alianza
estratégica con la red LAPTYV, distribuidora de
canales por suscripcién con presencia en toda
Latinoamérica, que también, por cierto, era una
compafiia de FOX.

Ya para 2014, Cinecanal y el paquete Movie-
city desaparecieron para abrir paso al paquete de
canales FOX, con peliculas de estreno o block-
busters y series de primera calidad, cubriendo
también por cada extensién de linea distintos
segmentos: cine de accién (Fox Action incluye
terror, suspenso y accion), familia, comedia, cine
cldsico e incluso cine latinoamericano e ibérico.

Posiblemente, HBO Latinoamérica, enten-
diendo tales movimientos y, sobre todo, al tanto
de que FOX traeria con fuerza series de primera,
se adelant6 en la produccion de sus propias series.

La primera en salir fue Epitafios, una produc-
cién, tal como se hadicho, de HBO Latinoamérica
en alianza con la casa argentina Pol-Ka Produc-
ciones. Se estrenaba asi HBO Latinoamérica con
una serie thriller de trece episodios en su primera
temporada. Epitafios presentaba a un oficial de
policia que iba tras la captura de un asesino en
serie que dejaba en el lugar de los asesinatos
pistas en formas de epitafios. La segunda tempo-
rada se estrend en 2009, pero antes habrfa, por
supuesto, otras series. En 2005 siguié Mandrake,
esta vez una produccién brasilera hablada en
portugués. HBO Latinoamérica comenzaba asi
a contar historias para sus distintas regiones, en
los idiomas y los acentos de esas regiones. Bajo
la produccion de Conspiracdo Filmes y con un
presupuesto de seis millones y medio de ddlares,
sellevaron también a serie los avatares—y las aven-
turas sexuales—de Mandrake, el famoso abogado

criminalista creado por el escritor Rubem
Fonseca. En 2006 vino Filhos do Carnaval,
una produccién también brasilera que giraba en
torno a una familia involucrada en la mafia de
las loterfas de animalitos. En 2007 las baterias
giraron hacia México, otro mercado importante
para HBO Latinoamérica. El abordaje se hizo por
medio de la serie Capadocia:
Un lugar sin perdon. Esta vez
en colaboracién con Argos
Producciones, HBO Latinoa-
mérica entregd una serie carce-
laria, tema que, como ya hemos
visto, le funcioné muy bien
en sus origenes a HBO Nueva
York. La historia tiene lugar
en un centro penitenciario de
mujeres, donde se va haciendo
constancia de toda una lucha
de poderes entre los duefios de
la cércel, los carceleros y las
reclusas. Se estrenaron luego
series como Profugos, producida en Chile; Sr.
Avila (con tres temporadas hasta el momento),
también mexicana, O Negdcio, brasilera, y de
allf otra buena cantidad de series como Alice, El
hipnotizador, Psi, Magnifica 70 y Dios Inc.

(Qué hizo con esto HBO Latinoamérica? Lo
mismo que su casa matriz: pergefiar su propio
storytelling, lograr que el storytelling se convir-
tiese en esencia de la marca, pues HBO Latinoa-
mérica, con sus series, estd contando historias
para su gente, para sus suscriptores, y les estd
hablando en su idioma o en su acento con produc-
ciones inspiradas y hechas en cada pafs.

Kevin Roberts dirfa que alli lo que ha ocurrido
es un cambio de la antigua Economia de la Infor-
macién (“Nosotros tenemos las mejores peliculas
de Hollywood”, por ejemplo) a la Economia de
la Atencién. “La gente estd sobrepasada ante la
cantidad de elecciones que tiene que hacer”, nos
dice. “Adi6s a la Economia de la Informacién.
La atencién humana es nuestra principal moneda
de cambio”.'® Pero para el Chairman de Saatchi
& Saatchi la Economia de la Atencién no es solo
llamar la atencién, sino también prestar atencion,
establecer unarelacion: “Nos obsesionamos en el
paso de captar la atencion y nos olvidamos de lo
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Por supuesto, ese sentimiento,
esa fidelidad de la marca,
no se logra con cualquier
narrativa. HBO siempre esta
ofreciendo historias que retan,
que sorprenden, para decirlo
en términos de Lovemarks,
que buscan nuevos angulos de
la relacion amorosa entre el
suscriptor y la marca.
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que nos hace querer captarla: las relaciones.” "'
HBO Latinoamérica ha buscado asi un lazo, una
proximidad, unarelacién por medio de un storyte-
lling infuso. Pretende con ello hacer sentir —y
demostrarle— al suscriptor que estd interesado en
€l, que invierte en €l, que piensa historias para €l.

CAPITULO 7 / PIEL DE ACERO
Por medio de un storytelling mucho mas
complejo, profundo y abarcador, la marca HBO
ha logrado ese sentimiento arraigado al que se
refiere Kevin Roberts cuando nos habla de las
Lovemarks.
Por supuesto, ese senti-
miento, esa fidelidad de la

La primera en salir fue Epitafios, marca, no se logra con cualquier
una produccion, tal como se ha narrativa. HBO siempre estd
dicho, de HBO Latinoamérica en ofreciendo historias que retan,
alianza con la casa argentina que sorprenden, para decirlo
Pol-Ka Producciones. Se en términos de Lovemarks,
estrenaba asi HBO Latinoamérica que buscan nuevos dngulos de
con una serie thriller de la relacién amorosa entre el

trece episodios en su primera suscriptor y la marca.
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temporada. Pero, son realmente

distintas las series de HBO?

(Son realmente distintas sus
historias? De eso quizds no nos quepa duda,
pero no podemos decir que son las tnicas en ese
estilo. Si pensamos en series de otros canales
como Dexter, Walking Dead, Breaking Bad,
Vikings, Outcast, Mad Men —serie de AMC que
fue transmitida en HBO Latinoamérica—, o en lo
que esta haciendo Netflix, nos encontramos con
un universo de series de altisima calidad que esté
a la par de HBO Nueva York y HBO Latinoamé-
rica. No obstante, quien tiene el prestigio es HBO.
(Por qué? Porque HBO, justamente, ha hecho del
storytelling un elemento constitutivo de su marca,
una narrativa hacia adentro, una estrategia esen-
cial.

HBO te ha dicho una y otra vez que cuenta
grandes historias y que sus historias son diferentes,
inteligentes, osadas, desafiantes, profundas. Y ha
demostrado que si, que es cierto, pero ademas la
marca resalta porque ha sido constante al hacerlo
y porque te lo ha dicho mas que los demds, y lo ha
logrado, alli el genio de la estrategia, contando su
narrativa en las series que hacen. Estamos ante un

rizo virtuoso, o ante un circulo virtuoso, tal como
lo llama Kevin Roberts.

En un circulo virtuoso, una accion lleva a la
inspiracion y la inspiracién produce otra accion.
Asfiocurre con las series de HBO, cada serie puede
traducirse en una accién que inspira al espectador
y lo hace querer mds historias inspiradoras y a
buscar una relaciéon mds cercana con la marca.

HBOYy su storytelling resulta, sin duda, un caso
interesante de mirar, pues por medio de marcas
como esta podemos entender mejor ese aspecto
del storytelling infuso que va mas alld de una
estrategia publicitaria limitada a unas cuantas
campafias. La produccién de series de calidad
dentro de un marco de exclusividad y atencién
centrada en la atencién o la relacién hacia el
espectador, se constituye en una estrategia de
profundo calado que solo es posible si se entiende
el alcance del storytelling, que, en casos como
este, se transforma en una filosofia totalizadora
que es parte fundamental de la misién y de la
visién de la marca, parte de su esencia. Es su piel
sana, su piel de acero, sin gangrenas.
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