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1. INTRODUCCIÓN


El cambio tecnológico acaecido en las últimas décadas trajo consigo la llegada de la Sociedad de la Información. En palabras del sociólogo Manuel Castells (1998) la nueva sociedad se contempla “como el efecto de un cambio o desplazamiento de paradigma en las estructuras industriales y en las relaciones sociales (...) designando una nueva forma de organización de la economía y de la sociedad”. Este cambio está acompañado de una transformación en el consumo de medios. Ese receptor pasivo adopta un papel protagonista motivado por el desarrollo de los medios digitales y su socialización, y la capacidad que tiene para generar nuevos contenidos invirtiendo en los denominados “mecanismos tradicionales de interacción” (Corredor, 2011:99).


Se impone un nuevo paradigma comunicativo-publicitario que, según Méndiz (2010:40) se sustenta en tres ejes:


• Bidireccionalidad: El receptor decide los parámetros de la comunicación. Adopta una posición activa y se genera “conversación”.


• Hibridación de contenidos: Rige un principio de integración en los mensajes. Se mezcla entretenimiento, información y publicidad con el objeto de captar a un usuario saturado y disperso.


• Experiencia lúdica: Centrados en el fenómeno publicitario “las marcas no buscan ya la persuasión, que resulta demasiado paternalista y obvia para la audiencia” (Méndiz, 2010:40). Se persigue “una experiencia gratificante” que persigue “una vinculación afectiva entre marca y consumidor mediante contenidos dirigidos a sus sentidos” (Fernández, Alameda y Martín, 2011:135).


En este marco se abren paso “nuevas narrativas” que, según Costa y Piñeiro (2012:105) “rompen con la linealidad del texto escrito o audiovisual para incorporar la experiencia del receptor”. Se rompe la estructura tradicional del relato y aumenta la participación en diferentes grados. Según Rausell (2005) podemos identificar tres roles que son los de lector-investigador, personaje (bien por inmersión o mediante un avatar) y como lector-autor (con potestad para elegir el rol de personajes, situaciones y parámetros de la acción).


En este contexto, las empresas productoras detectan un “caldo de cultivo” para poder desarrollar sus estrategias pasando de un enfoque unidireccional o de masas a otro más focalizado y centrado en el concepto de comunidad. Para Montoya, Vásquez y Salinas (2013) este nuevo rol del usuario convierte el proceso comunicativo en “una cantera rica de ideas que se transforman en posibilidades de innovación (...) orientado a la generación de contenidos por parte de las comunidades y roles asociados a su gestión”.


Surge así el concepto de narrativa transmedia, introducido por Jenkins en 2003. Sin embargo, autores como Campalans, Renó y Gosciola (2012) o Montoya, Vásquez y Salinas (2013) señalan a Marsha Kinder como precursora del concepto allá por los años 90 del siglo pasado.


La narración transmediática se refiere a una nueva estética que ha surgido en respuesta a la convergencia de los medias, que plantea nuevas exigencias a los consumidores y depende de la participación de las comunidades de conocimientos. La narración transmediática es el arte de crear mundos. Para experimentar cualquier mundo de ficción, los consumidores deben asumir el papel de cazadores y recolectores, persiguiendo fragmentos de la historia a través de los canales mediáticos, intercambiando impresiones con los demás mediante grupos de discusión virtual, y colaborando para garantizar que todo aquél que invierta tiempo y esfuerzo logre una experiencia de entretenimiento más rica. (Jenkins, H. 2008:31)


Se observan pues varios elementos que conviven: la convergencia de medios en un mismo universo narrativo y las posibilidades interacción que posibilita. Para Pratten (2011) el concepto implica “la participación de la audiencia para seguir las piezas del relato a través de los diferentes medios, manteniendo así el interés por la historia”.


Aún así, a pesar de lo innovador del fenómeno, Jenkins (2008:124) establece precedentes en “la historia de Jesús tal como se contaba en la Edad Media. A menos que uno supiese leer y escribir, Jesús no aparecía ligado a un libro, sino que lo encontrabas en múltiples niveles de la cultura”. Esta experiencia multidimensional que ofrece el transmedia llama pronto la atención del mundo publicitario. Acuciado por la progresiva pérdida de eficacia de los mensajes en medios tradicionales, las empresas buscan nuevas fórmulas que le permitan acercarse a sus públicos.


Nace el fenómeno del transmedia storytelling en publicidad “como una de las formas publicitarias más usadas por parte de las empresas para lograr relaciones profundas con los clientes” (Villena, 2014:15). Un fenómeno que “define aquellas campañas que no empiezan y terminan con un anuncio de televisión, sino que se va completando en diferentes plataformas con la participación directa del usuario en la articulación de los contenidos e incluso su co-creación” (Soengas, Vivar y Abuín, 2015:123).


Mientras que en otras épocas, “la publicidad estaba enfocada en el lanzamiento de nuevos productos explorando sus características” (Brieger, 2013:6), en la actualidad, los consumidores demandan aventuras y experiencias. Citando a Jensen (nd) “las estrategias de las compañías cambiaron desde el enfoque de contar historias involucrando a sus productos a crear una experiencia de producto memorable”. Es lo que Kotler, Kartajaya y Stetiaman (2010), citados por Martín-Guart y Fernández Cavia (2014), denominan el movimiento del centro de gravedad “producto” (marketing 1.0) al punto esencial “consumidor (marketing 2.0) y que tiende al marketing 3.0 “centrado en valores y en la interacción con personas basada en la colaboración mutua, orientada a que el mundo sea mejor y sostenible”.


El transmedia storytelling es eficaz en publicidad cuando transforma una historia en una “historia de marca” (Gürel & Tigli, 2014:60). No se trata de una historia lineal, el mundo de la marca es construido a través de diferentes canales donde cada uno contiene diferentes dimensiones. La marca incluye una historia y sus valores se expresan a través de la comunicación. Así, los consumidores se introducen en una historia donde ocupan un papel protagonista.


Características de los elementos de las narrativas transmedia


Las narrativas transmedia se caracterizan por tener, como todas las historias, los cuatro elementos básicos del relato, sin embargo, se diferencia de las otras por sus líneas de expresión, en especial por la expansión de sus límites narrativos. Esta expansión se caracteriza por:


a. Creación de nuevos territorios/geografías: La concatenación de diversos medios y canales de comunicación permite el movimiento (trans) no solo de la línea argumental, sino de la posibilidad de pasar de un medio a otro sin interferir en la verosimilitud de la historia. Es más, se trata que cada medio de expresión potencie a través de su manera de comunicar otros aspectos de cualquier elemento narrativo.


b. Redefinición de personajes/relación entre éstos: El personaje se transforma no solo por la diversidad de medios y canales, sino porque se le da la oportunidad a partir de lo que cuenta o le dejan contar, una interacción constante con el receptor.


c. Historias con componentes del metarrelato (universales): Por la multiplicidad de medios y canales, y por la interacción con los receptores, los creadores de historias transmedia acuden a fórmulas del metarrelato, es decir, a la exposición de líneas argumentales universales, donde no intervengan casi ningún elemento intrínseco al mundo interior de los personajes, sino al contrario, se trata de una externalización del conflicto a partir de relatos donde la libertad, la disciplina, el deseo de superación vuelven a adquirir el valor de macrohistorias.


d. Historias contadas para propiciar la participación: Sin la interacción tanto de medios y canales, como de la constante invitación a la participación la expansión de estos límites argumentativos quedarían solo en una hipertextualidad.


e. Relatos pensados desde la multimedialidad: La participación unido a la multilinealidad permite nuevas formas de expresión que son aprovechadas por los creadores de este tipo de contenidos.
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A continuación presentamos una gráfica que resume dichas características:


Figura 1: Características de los elementos narrativos en transmedia / Fuente: Elaboración propia


La comunicación corporativa en entornos multiplataformas


Son estos elementos narrativos presentes en todo relato los que permiten a la comunicación corporativa de las empresas modificar, transformar, experimentar y crear nuevos conceptos informativos y comunicacionales que les permitan hablar con sus públicos, que como afirmamos en párrafo anteriores, están en viviendo un cambio de paradigma.


En el momento actual encontramos realidades y comportamientos sociales que se explican, generalmente, por las dinámicas de confianza. La ciudadanía exige más participación ( Gutiérrez, E. 2013: 16)


Así la existencia de una identidad, una misión, una visión, una imagen corporativa y unos valores diferentes institucionales deben estar acordes a códigos comunicacionales que permitan aunar la comunicación tanto interna como externa de las organizaciones, y es en esa comunicación externa donde todos esos valores de marca entran en contacto con la generación de nuevos contenidos, y son esas estrategias de creación las que permiten que los diferentes medios de difusión se condensen en multiplatormas.


A continuación presentamos un análisis de caso cualitativo donde se exponen la correlación entre los diferentes elementos narrativos de una campaña transmedia llamada “Cerca” del Banco Sabadell.


2. MATERIAL Y MÉTODOS


A continuación se expone, de manera descriptiva, información sobre la campaña publicitaria que será objeto de análisis de este artículo de investigación. Es de vital importancia, mencionar, que tal como se especifica en el nombre de esta comunicación, el objetivo de la misma es diagnosticar, en primera instancia, un modelo de análisis que permita profundizar en los diferentes elementos narrativos de los llamados transmedias, presentes en el lenguaje publicitario, para así, sentar las primeras bases de estudios que se hacen necesarios para estas nuevas narrativas en expansión. También es importante mencionar que dada la propia estrategia de comunicación seguida por el Banco Sabadell nos detendremos en la correlación que tiene el elemento “personaje” y su correlación con los otros elementos para luego relacionar toda la narrativa con la propia estrategia corporativa de la entidad bancaria.







	INFORMACIÓN DE LA
CAMPAÑA PUBLICITARIA

	AMPLIACIÓN Y DESCRIPCIÓN DE LA
INFORMACIÓN






	1. Nombre de la campaña

	“Cerca”






	2. Empresa anunciante

	Banco Sabadell






	3. Empresa / agencia responsable

	S.C.P.F. (Toni Segarra, Luís Cuesta, Ignasi Puig y Fernández de Castro). [1]






	4.Fecha de inicio de la campaña

	17 de octubre de 2014






	5.Duración de la campaña

	Sin especificar






	6.Story-line de la campaña

	Rafael Nadal, tenista español y John Carlin, periodista británico, son dos grandes amigos que tendrán varias conversaciones en diferentes lugares del mundo y través de diversos canales de comunicación, donde expresarán sus puntos de vistas sobre el deporte, la profesionalidad y sus vidas cotidianas.






	7.Personajes

	Rafael Nadal y John Carlin






	8.Objetivos de comunicación

	Según la página web del Banco Sabadell la campaña tiene como objetivo de comunicación: 1. “…reforzar el posicionamiento de Banco Sabadell como entidad que destaca por prestar a sus clientes un asesoramiento muy cercano y personalizado. Un factor distintivo que quiere mantener y que, gracias a las posibilidades de las nuevas tecnologías, ahora es posible conservar incluso en los momentos en los que entre el cliente y su asesor financiero haya una gran distancia geográfica” (Banco Sabadell, 2014: s/p).






	9.Medios a utilizar

	- Televisión, Prensa, Radio, Exterior
- Internet (“La conversación seguirá durante las próximas semanas recogiéndose en la microsite diseñada para esta campaña”) (Banco Sabadella, 2014: s/p)[2]
- Redes sociales
- Ebook “totalmente gratuito, conteniendo todos los diálogos, así como contenidos adicionales. (Banco Sabadell. 2014: s/p)[3].






	10. Spots analizados

	Se analizaron 14 spots emitidos en la página de web, televisión, canal de youtube y redes sociales (Facebook y Twitter).









Figura 2: Información sobre la campaña publicitaria “Cerca” del Banco Sabadell


Una vez descrito el material de análisis que integra la campaña publicitaria “Cerca”, proseguimos delimitando la metodologías de estudio y las herramientas seleccionadas.


Consideramos que para diagnosticar los elementos que integran este modelo de análisis en las narrativas transmedia, en este caso, en el universo publicitario, se hace necesario una aproximación cualitativa de tipo estructuralista, (un estudio de las partes para comprender el todo) basada en un análisis de contenido.


3. RESULTADOS


Esta línea de investigación se centra en:


3.1 Análisis de los elementos narrativos, centrados en la correlación del personaje con los otros elementos narrativos.


3.2 Materialización gráfica de las conversaciones de “Cerca” de Banco Sabadell


Análisis de los elementos narrativos, centrados en la correlación del personaje con los otros elementos narrativos


Para iniciar este análisis cabe recordar que las narrativas transmedia se caracterizan principalmente por la expansión de los límites narrativos de sus elementos. A continuación presentamos un análisis descriptivo del espacio, el tiempo, las acciones y su correlación con la construcción de los personajes:


• El Espacio transmedia en la campaña publicitaria “Cerca” del Banco Sabadell: En este caso se precisa hablar de espacios. Tras visionar las diferentes piezas audiovisuales, visuales y de audio, en los diferentes medios de comunicación seleccionados, y enfocando nuestra atención en el medio principal de la campaña, su página Web. Desde este canal se construye toda la narrativa de las microhistorias de los dos personajes. En ella podemos apreciar tres tipos de espacios, que como una anáfora, se repiten en varias de las piezas publicitarias. Estos espacios son:




• Espacios interiores: En la campaña se aprecian en buena medida estos espacios. Sea la zona de entrenamiento de Rafael Nadal, la oficina de John Carlin, un café en Buenos Aires, una casa en Manacor, y así un largo etcétera que se representa a través de una cámara web. Recordemos que la acciones más repetidas son aquellos diálogos que tienen que ver con el día a día de ambos amigos, en especial con las acciones del tenista y su manera de entrenarse o prepararse para sus competiciones.


• Espacios exteriores: A pesar que aparece un título del lugar donde se encuentra cada personaje, lo cierto es que los espacios exteriores en la campaña no se aprecian tanto como los espacios interiores, y cuando aparecen lo hacen para recalcar que los personajes realizan otro tipo de actividades que no están relacionados con su profesión. Así vemos a Rafael Nadal pescando o disfrutando del mar. Debemos resaltar que todos los espacios son representados a través de una cámara web, instalada en varios dispositivos electrónicos, sean móviles u ordenadores. Sean vía Skype o Whatsapp. En ambos espacios queda de manifiesto la intención de comunicación de la campaña publicitaria: acercar a través de diferentes canales de comunicaciones a personas con diferentes actividades. En ningún momento se expone cuáles son las bondades del producto que ofrece la entidad bancaria.


• Espacios simbólicos: Ambos espacios están interconectados por canales de comunicación. Se representan a través de ellos. Tanto el uno como el otro –los personajes-, pueden ver, escuchar y contextualizar lo que hace su interlocutor. Los espacios simbólicos en esta campaña publicitaria transmedia son los llamados a generar la participación de los receptores de la misma, tanto porque las acciones inviten a ver facetas desconocidas de ambos personajes, en especial, las de Rafael Nadal, o bien porque estas mismas acciones por la selección de los medios para la campaña están permitiendo la participación, a través de comentarios, de quienes ven o siguen las piezas publicitarias.





• El tiempo transmedia en la campaña publicitaria “Cerca” del Banco Sabadell: El tiempo como elemento condensador de la línea argumental de las piezas publicitarias están delimitado en tres tipos:




• Tiempo de duración (narración): El lenguaje publicitario exige por duración de sus piezas la excesiva retorización de todos sus elementos narrativos. Al ser, a nivel de tiempo, piezas de segundos o escasos minutos, aunque la tendencia está cambiando, las acciones de sus personajes o personajes representados sean sintéticas, concretas y con una finalidad muy delimitada. En la campaña apreciamos que los diálogos de ambos personajes siempre surgen sobre una acción en concreto. Sea porque John termina de escribir; Rafael Nadal termina de entrenar, está pescando, cocinando, etc., la acciones están delimitando el tiempo de duración de las piezas. Lo que observamos son fragmentos de las mismas. Podemos ver todas las conversaciones de ambos amigos.


• Tiempo retórico (poético): La elipsis audiovisual, como figura retórica es la más utilizada por la campaña. Primero porque dinamiza y concreta las acciones, y segundo porque permite que el universo creado para la campaña pueda ser visto desde otras acciones de los personajes. Es importante resaltar además la anaforización como elemento auditivo de la campaña. El sonido característico que se establece en una comunicación por Skype queda de manifiesto cada vez que se presenta una pieza. Dicho sonido contextualiza y a la vez a manera de reiteración ubica al receptor en el mundo representado de estos dos personajes.


• Tiempo simbólico (contexto): La contextualización de las acciones de los personajes quedan reflejadas tanto en el tiempo narrativo: la rapidez de las acciones, como del tiempo retórico: organización de los elementos narrativos; en un tiempo simbólico que representa las actividades constantes de ambos personajes; sean por motivos laborales o no, ambos personajes están siempre con una planificación de sus tiempos, lo que les permite concretar días y horas para estar en continua comunicación. La manera como se representa el tiempo simbólico en la campaña está, también, directamente relacionado con el objetivo de comunicación que se propuso Banco Sabadell para abordar esta campaña.





• Las acciones transmedia en la campaña publicitaria “Cerca” del Banco Sabadell




• Las acciones representadas en los otros elementos narrativos (espacio, tiempo, personajes): La publicidad como lenguaje audiovisual tiene la capacidad de concatenar a través de las acciones los otros elementos narrativos del relatos. La campaña “Cerca” no es la excepción, y tanto el tiempo como el espacio, en primera instancia, refuerzan la capacidad argumentativa de las acciones de los personajes, siendo ambos, los elementos potenciados en esta campaña, y nos atreveríamos a decir, que en las campañas de tipo transmedial, pues si bien, las acciones dinamizan el discurso, permite a los personajes, que en el universo publicitario, suelen ser líderes de opinión, reforzar los valores que se les ha atribuido, sea por lo que hacen, dicen o comunican. Las acciones en las piezas publicitarias se refuerzan en el plano simbólico, es decir, en el plano de la significación constante, donde cada acción está representando un valor en sí mismo, sin tiempo y espacio para la reflexión in situ, esa se hará a posteriori, bien sea por el comentario que genere, o bien por la sensación que da el mirar por primera vez una de las piezas.


• Los personajes transmedia en la campaña publicitaria “Cerca” del Banco Sabadell: Los personajes, por lo tanto, quedan reforzados a nivel narrativo por los otros elementos. Son las acciones de éstos los que nos permiten reconstruirles un “mundo posible” donde se recrean sus actitudes, aptitudes, motivaciones y sobre todo los valores que los llevan a convertirse en líderes de opinión. Recordemos que la publicidad ha optado desde su lenguaje retórico adoptar este tipo de personajes que tiene construido un universo heterodiegético que permite al receptor, por una parte, la identificación, y por otra parte, la constatación de sus acciones a través de los valores atribuidos.





A continuación presentamos un diagrama que representa los elementos narrativos de los transmedia, desde donde podemos apreciar el tipo de interrelación que surgen entre ellos y las diferentes maneras semiológicas de abordarlos.
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Figura 3: Elementos de las narrativas transmediales / Fuente: Elaboración propia


Materialización gráfica de las conversaciones de “Cerca” de Banco Sabadell


Los elementos visuales, sobre todo, en la página Web lanzada para esta campaña evidencian la importancia que desde la creación de campaña se le da a cada uno de los personajes. En dicha página podemos interconectar todo la información creada y sus diferentes piezas, y analizar las dos vertientes que hemos expuesto con anterioridad. La construcción de esos elementos visuales están referenciados por una construcción semántica similar al género periodístico. Aquí también se percibe una intencionalidad de forma y expresión que combina la profesión de uno de los personajes con la rigurosidad que admite y asume la entidad bancaria para presentar las conversaciones. A continuación presentamos algunos de estos ejemplos:
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Figura 4: Presentación en la web del proyecto: Cerca, una conversación privada entre Rafa Nadal y John Carlin / Fuente: www.cerca.bancsabadell.com/nadal-carlin/es/biograﬁa-rafa-nadal


Podemos apreciar en la imagen el lenguaje periodístico utilizado para dar a conocer, primero el contexto y luego parte de la biografía de cada uno de los personajes, así como parte de las conversaciones que han tenido. Sin olvidar información sobre la hora y día en que tuvo lugar la conversación, como una sistematización de la comunicación, un orden preestablecido que permite situar al receptor.


4. DISCUSIÓN


Los estudios en narrativa transmedia exigen la investigación de medios, canales y formas de expresión que se transforman a medida que el relato propio de esta narrativa, prosigue en su camino por los diferentes estadios de conocimiento del que el receptor es partícipe. En su pilar de la expansión de los límites narrativos y argumentativos el transmedia se encarga de potenciar, no todos los elementos de la historia, sino aquellos que por su propia expresión resaltan la idea de la historia y/o comunicación que hay detrás de ellas.


Así observamos que en los transmedias publicitarios la figura del personaje es el que se potencia. Y lo hace por varias razones:


a. El lenguaje publicitario le exige al elemento tiempo una concreción, traducida en un excesivo uso de las figuras retóricas para la síntesis de su discurso. Es la manera tradicional de planificar las piezas publicitarios en los espacios elegidos para ésta por los medios, llamados, convencionales; sin embargo, y a pesar que esta manera de planificar y producir la publicidad está cambiando, hasta el momento las dinámicas de mercado de la misma no se han transformado del todo, y por ello, estas nuevas narrativas potencian al personaje/líder de opinión, porque su construcción tiene un camino hecho. Se le atribuyen valores, actitudes, aptitudes que vienen dados, bien sea por su exposición mediática o porque pertenecen al imaginario colectivo de las sociedades en las que se desenvuelven. Así los transmedias publicitarios, supeditan los valores del personajes con los valores de la marca, creando unas estrategias comunicacionales participativas/asociativas buscando la creación de nuevos contenidos reforzadores de la narración inicial/original.


b. La potencialización del personaje hace que los otros tres elementos narrativos contribuyan a esa expansión de los límites argumentativos. Los espacios en que se desenvuelven las acciones de la historia, como los espacios mismos en que recibimos el mensaje hacen que estos líderes de opinión sean conocidos en otras facetas que no son las comunes o institucionalizadas. Se crea, por lo tanto, un valor de marca personal (ligada al personaje) y un valor de marca como producto, que, a su vez también en reconocida en otras esferas no vistas. Con el elemento tiempo, que también está pluralizado por su expansión argumentativa, permite, por una parte, que seamos partícipes de otras actividades de los personajes, y por otra parte, nos están dando nueva información sobre la forma en que se consumen este tipo de historias, que, a su vez, inciden en la manera en que se producen y planifican. Las acciones refuerzan tanto el valor de marca como el valor de marca personal. Al ver otras facetas y estados de los personajes podemos percibir nuevas maneras de participación.
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