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La audiencia, y los consumidores, ya no estdn sentados en el sofd
mirando un unico canal de television y esperando a ver su programa
favorito entre anuncios. Vivimos en una ecologia de medios compleja
y variada. Con un amigo, podemos empezar una conversacion en
WhatsApp, seguirla en Facebook y acabarla por email.
Lo mismo pasa con las marcas.

La diversidad de medios de comunicacion que utilizamos en nuestro
dia a dia obliga a las marcas a estar presentes en distintos canales
y formatos. Es necesaria una estrategia de medios y contenidos
planificada, para captar y fortalecer vinculos con sus publicos y
acometer sus objetivos de marketing a través de un unico relato.
Y ahi es donde entra en juego el Transmedia storytelling.

¢ Te interesa esta historia?
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Introduccion

No hace tanto tiempo hablabamos de estrategias de comunicacién 360° y hace
menos de comunicacion integrada. Al finy al cabo, diferentes maneras de llamar a

viejos conceptos pero asimilando nuevos contextos de medios y usos.

Ahora hablamos de Transmedia storytelling (o narrativa transmedia) o de cémo las
historias de ficcidon, o de cualquier otro género -incluso la construccion social de
la realidad-, se desarrollan a través de multiples soportes y momentos. Pero, ;qué
demonios es la narrativa transmedia y como se puede aplicar a la estrategia de

comunicacion de las marcas?

Una primera definicion realizada por Henry Jenkins, el padrino —que no el padre-

de las narrativas transmedia, sintetiza el concepto como “historias contadas a
través de multiples medios, en el que cada medio aporta distintas contribuciones a la

historia global”.

Las marcas cada vez incorporan mas estrategias transmedia en sus acciones de
comunicacion. En las siguientes paginas desarrollaremos algunos aspectos y
ejemplos que puede ofrecer |la narrativa transmedia a las estrategias de marketing

de las marcas.

Empieza la historia.


http://www.technologyreview.com/news/401760/transmedia-storytelling/
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Un poco de teoria

Poniendo los puntos sobre las ies que hay
en “narrativa transmedia”
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Transmedia, marketing
y otras historias

#narrativastransmedia

Actualmente, las historias mds significativas tienden a desplegarse a través

de multiples plataformas. Las marcas deben expandir su universo narrativo

de valores y significados a través de distintos canales, soportes y lenguaijes,
sin olvidar la participacion de los usuarios.
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Podemos identificar varias caracteristicas comunes de las narrativas transmedia.
Partiendo de la teoria existente y de la definiciéon de Jenkins que hemos citado
en la introduccién, “historias contadas a través de multiples medios”, desgranamos 4

principios o maximas.

1. Las narrativas transmedia son expansiones de un
mundo narrativo que puede crecer a través de multiples
plataformas

Hablamos de una narracion que se expande a través de multiples soportes, pla-
taformas y lenguajes. No hablamos de adaptaciones de un mismo relato a distin-
tos formatos. La historia se concibe como distintas partes de un mismo universo

narrativo que se complementan.

El acceso a ese mundo narrativo puede realizarse desde cualquiera de esas
plataformas, sin necesidad de haber consumido las anteriores. Cada unidad debe
tener significado completo, y podemos ir “saltando” de una a otra para ampliar el

conocimiento del total de la narracion.

EJEMPLO DE EXPANSION NARRATIVA
EN UNA ESTRATEGIA TRANSMEDIA

)

EL cOMIC

Explicacion
del personaje

LA WEBSERIE LA PELICULA EL LIBRO
La precuela La historia principal La secuela
EL VIDEOJUEGO LA WEB
Expansién de un Expansion de una
momento de la obra historia de fondo



Ondho.com Transmedia, marketing y otras historias | 8

2. Las narrativas transmedia pueden ir ligadas a una
estrategia comercial

Las primeras estrategias transmedia identificadas por Jenkins estaban vinculadas
ala estrategia comercial de las grandes producciones de Hollywood. Al respecto,
Jenkins apuntd que la estrategia de marketing tradicional de las productoras era
versionar una misma historia en diferentes medios, mientras que en las narrativas
transmedia la estrategia esta orientada a desarrollar mundos narrativos multimo-

dales expresados en diferentes medios y lenguajes.

Encontramos ejemplos paradigmaticos en series americanas de culto como Lost,

Fringe o 24,y también en Espafia en series como El Barco o Aguila roja, en la que a

través de un videojuego o un comic descubrimos como el protagonista pudo aprender

artes marciales en la espana medieval.

3. Las narrativas transmedia suelen ofrecer espacios
para que los usuarios generen contenidos

En 1980, Alvin Toffler introdujo el término Prosumers, una suma de productory
consumidor de contenidos en una misma figura, para definir la contribucién crea-

tiva de la propia audiencia en el despliegue de las historias.

No se concibe una estrategia transmedia completa sin plataformas que propi-
cien los contenidos generados por usuarios. Los consumidores de contenidos
se convierten también en productores de contenido, participando en la expan-
sion del universo narrativo. Los seguidores de Harry Potter que encuentren a fal-

tar nuevas aventuras, pueden encontrar en la plataforma fanfiction.net mas de

500.000 relatos del joven mago creados por otros usuarios.


http://lost.wikia.com/wiki/Main_Page
http://fringe.wikia.com/wiki/FringeWiki
http://24.wikia.com/wiki/24
http://www.antena3.com/series/el-barco/
http://www.rtve.es/television/aguila-roja/
http://www.rtve.es/noticias/20110402/aguila-roja-comic/420943.shtml
http://www.fanfiction.net/book/Harry-Potter
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4. Las narrativas transmedia forman parte de la cultura
colaborativa

Debemos crear estrategias que favorezcan la creaciéon y crecimiento de comuni-
dades alrededor de una tematica o intereses compartidos. Internet ha facilitado

la convivencia de universos transmedia completos en un mismo medio, partiendo
del hecho de que internet es un metamedio, un medio que soporta diferentes for-

matos con una alta capacidad de participacion por parte de los usuarios.

Posibilidades de la narrativa transmedia para

las marcas

Todo esto estda muy bien. Pero, ;qué beneficios pueden obtener las marcas de uti-
lizar narrativas transmedia en sus estrategias de marketing? Podemos sintetizar

algunos puntos generales al respecto:

e Comunicar los valores de la marca a través de distintas plataformas y
lenguajes

e Construir comunidades alrededor del universo de la marca

e Compartir experiencias de entretenimiento con los usuarios

e Vincular las plataformas de entretenimiento con los puntos de venta
e Establecery fortalecer vinculos emocionales con los consumidores
e Captarinsights através de lainteraccion con los usuarios

e Difundir la marca através de la viralizacion de los contenidos
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Las narrativas transmedia son expansiones de una historia que se desarrolla
en multiples plataformas. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Las narrativas transmedia suelen ofrecer espacios para que los usuarios
generen contenidos. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Las narrativas transmedia forman parte de la cultura colaborativa.
http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Las narrativas transmedia pueden comunicar los valores de la marca a través
de distintos medios. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
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Erase Una veZ uha marca

NN\

#laevoluciondelasmarcas

No hay transmedia sin una historia que desplegar.
El canal sin mensaje no tiene razon de ser. Dejamos los medios en pausa
para centrarnos en el nacimiento y evolucion de la narracion persuasiva
a la que posteriormente se podrd aplicar una estrategia transmedia.
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Desde que los antiguos romanos marcaban con un simbolo las anforas de vino
para poder diferenciarlo en el comercio por los pueblos del mediterraneo, las
marcas han realizado un largo viaje en busca de la construccion de su propio

sentido vital.

Segun el Dr. Ruiz Collantes, la marca comenzé siendo una forma de categorizary
agrupar productos con el fin de simplificar cognitivamente los bienes ofertados
en el mercado y, sobre todo, establecer garantias de calidad para generar

confianza entre los consumidores.

En un segundo estadio, |la marca paso a ser un elemento diferenciador de los

productos, en el que la distincion venia dada a través de los valores que configuraban
su imagen. La construccion de la marca pasé de ser la definiciéon de una categoria de

producto a ser la construccion de una personalidad.

Siguiendo el mismo discurso, para B. Schmitt, autor de Experiential marketing,

la marca debe ser un sujeto que interactue con los consumidores con el objetivo
de producir experiencias. Un poco mas alla, autores como S. Godin defienden que
marcay consumidores deben interactuar mediante acciones y experiencias

dentro de una narracion légica, a través de la creacion y difusion de historias.

Un slogan o un anuncio pueden representar acciones aisladas que se enmarquen
dentro de una historia. Asi es como un pequeno sorbo de café responsable puede
transformarse en una experiencia memorable que implique al consumidor con la

justiciay en contra de las desigualdades sociales a través del “comercio justo”.

Las marcas nacieron para poder diferenciar un producto de otro. Sin mas. Hoy,
las marcas deben ofrecer una narracién en la que el consumidor esté involucrado
y, a través de unarelacion establecida con la marca -con la compra o consumo del

producto-, se sienta gratificado con vivencias, beneficios y/o identidades.


https://www.ondho.com/la-impunidad-del-logotipo/
https://www.ondho.com/la-impunidad-del-logotipo/
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Las marcas nacieron para poder identificar un producto.
Hoy, explican historias. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Marcay consumidores deben interactuar dentro de una narracién.
http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Las marcas deben ofrecer una narracién en la que el consumidor sea el
protagonista. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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El consumidor, a través de su relacion la marca, debe sentirse gratificado.
http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
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Ampliando la magia
de la ficcion

#gueremosvivirhistorias

Las historias pueden expandirse en todo tipo de medios y formatos.
Pero no sacrifiquemos la esencia de la narracion, no rompamos la magia
de la ficcion. Si inventamos una historia, y no nos la creemos ni nosotros

mismos, no esperemos que nuestra audiencia lo haga.
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Cuando vamos al cine, vemos una serie o leemos un libro, queremos sumergir-
nos en una historia. No hace falta que sea una historia verosimil, simplemente
una historia que nos apetezca vivir. No importa si en el espacio exterior no se
oyen las explosiones o si los dinosaurios se extinguieron hace millones de anos.

Queremos vivir historias.

Pero al igual que nuestros amigos no suelen hacer un paréntesis en una conver-
sacion de WhatsApp para enviarnos publicidad -a menos que se trate de algun
meme relacionado con el sector-, o rara vez los actores de una pelicula miran a
camara para hablar directamente a los espectadores -a menos que emulen el len-
guaje documental-; las comunicaciones transmedia en la ficcion tampoco deben
desviarse de su hilo y cédigo narrativo, rompiendo la magia de la historiay de-

volviéndonos a la aburrida realidad.

Estrategias transmedia que rompen la magia de la fic-
ciéon

Encontramos muchos ejemplos de estrategias transmedia en series de ficcion
televisiva. Sus historias han traspasado los margenes de la pantalla para que sus
personajes tengan vida propia en las redes sociales, o repercusiones en otros ca-

nales a partir de las acciones desarrolladas en la trama.

Todos los canales de nuestro universo narrativo transmedia deben mantener viva
la realidad de la ficcion. Vamos a ver algunos ejemplos, sin spoilers, que en algun
momento han podido sucumbir a romper la magia de la ficcidn para intentar obte-

ner un retorno demasiado directo en audiencia o promocién.
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Save Walter White

- Walter White

Father, Husband & Teacher

+

Pdgina web disenada por el hijo de Walter White.

Los muchos seguidores de Breaking Bad seguro que recuerdan cuando el inocente
hijo del profesor de quimica metido a maestro del crimen organizado crea una

pagina web con el objetivo de recaudar fondos para curar el cancer de su padre.

Save Whalter White, que ha recibido mas de un millén de visitas desde su crea-

cién, emula la pagina que podria crear el personaje. Con fotos caseras y ese estilo
de tipografia que tanto nos gusta. Durante un tiempo el donativo estuvo vincula-
do a la National Cancer Coalition, consiguiendo mas de $125.000 de recaudacion

por las visitas generadas a partir de los fans de la serie que curioseaban. Genial.

Emociona ver un trozo de la serie fuera de su contexto. La verosimilitud de la his-
toria se dispara. Y si es para una buena causa, como la cura del cancer, todavia nos
implicamos mas. Pero si ahora un usuario entra en la web, considerando también
que el consumo de series se ha desvinculado de su fecha de estreno debido a las
bondades de internet, y quiere hacer un donativo... jPam! la realidad le abofetea-

ra enlacararedirigiéndole a la pagina de la serie en laweb de la AMC.


http://www.savewalterwhite.com/
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Los consejos de Barney Stinson
Son recurrentes los perfiles personales en las redes sociales de los personajes

de las series. Un caso paradigmatico es el de Barney Stinson, el miségino persona-

je de la serie How | met your mother interpretado por Neil Patrick Harris, que en su

cuenta de Twitter nos explica sus miticas reglas y consejos. Tanto el actor como el

personaje ganaron un Shorty Awards, los “Oscar de Twitter”.

Pero entre tuit y tuit del divertido personaje, el afan de promocioén directade la
serie a veces se apodera del teclado y no puede evitar algiin mensaje referente a
la grabacién o emisién de la serie que hace perder cierto encanto a la ficcién.

¢No serian estos 140 caracteres mas apropiados en la cuenta del actor?

Barney Stinson £  +& Seguir

Shooting our 200th HIMYM episode, which
means that if you lined all the episodes up

and boned them, one or two are bound to

get pregnant.

& ver traduccids

4 Responder €3 Retwittear % Favorito ees Mas

Barney Stinson diciendo algo que nunca diria Barney Stinson.

El Principe

La series de ficcién de manufactura espanola también se han sumado ala moda

de los personajes tuiteros. Las intenciones son buenas, pero todavia nos queda
mucho trecho para alcanzar el caliz de la magia transmedia. Por ejemplo, podemos
encontrar a los principales personajes de la serie El Principe haciendo de las suyas

en sendos perfiles gestionados por el equipo de guién.

Conocemos mejor la personalidad de los personajes, algunos detalles que motivan

latramay otras lindeces del Inspector Fran. el Agente Morey, la bella Fatima o el



http://twitter.com/Broslife
http://twitter.com/ActuallyNPH
http://shortyawards.com/
https://twitter.com/Inspector_FranP
https://twitter.com/agente_morey
https://twitter.com/FatimaBenBarek
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malote Farug. Pero, ;acaso la gente normal tiene un fotégrafo que le va siguien-
do paraluego poder subtitular las fotos y compartirlas en las redes sociales? O
lo que es mas grave, ¢algun asesino que se precie de serlo compartiria alguna

imagen a modo de prueba de un asesinato? No y no.

ﬂ Faruq Ben Barek X -2 Seguir
". .. ! | | ..

A minadie me engana. Y menos dos veces
@ ElPrincipe_tv pic.twitter.com/yjlhL8mpq;

L r £33 Reby b1 t

Faruq haciendo de las suyas.

Dejemos que las historias campen a sus anchas expandiéndose en todo tipo de
medios y soportes. La varita magica de la ficcion nos puede tocar y encantarnos
en el sitio mas inesperado. Pero ojo, un mal ingrediente en nuestro conjuro puede

romper el hechizo transmedia que tanto cuesta construir. jAbracadabra!


https://twitter.com/Faruq_BenBarek
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Los consumidores quieren vivir historias. No hace falta que sean verosimiles,
pero si apetecibles. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Las comunicaciones transmedia no deben romper la magia de la historia.
http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Si no nos creemos nuestra propia historia, no esperemos que los
consumidores lo hagan. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
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Una estrategia,
multiples medios

Algunos canales y formatos en los que
nuestra historia puede expandirse
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El spot ha muerto, pero
el video sigue siendo el rey

#videosvirales

El video en internet se estd acomodando en el trono del contenido estrella
para los usuarios. Grandes y pequenas marcas han utilizado ficcion y
realidad, humor y emocion, pero todas a través del video, para encapsular
en una historia su relato de marca.
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Los usuarios cada vez consumen mas contenidos audiovisuales online. Y las mar-
cas cada vez utilizan mas los videos en sus estrategias de medios para impactar

en sus publicos. Pero mucho antes de pulsar el botén de grabar, debemos tener

claro el objetivo del video. Al respecto, Asimétrica realiza una buena reflexion

para el sector cultural, que puede trasladarse a otros ambitos.

Una vez tengamos claro el objetivo, viene lo dificil, empezar a montar el castillo

de naipes de la creatividad. Segun los colegas de Social Mood, “un video viral tie-

ne que ser unico, diferente y algo que no se haya publicado antes. No puede resultar

indeferente”. Casi nada.

Asumiendo la importancia estratégica de definir el objetivo, y que la efectivi-
dad vendra de la mano del contenido, hay muchas otras variables que intervie-
nen en el éxito o fracaso de un viral. A continuaciéon vamos a analizar y contras-
tar los consejos que suelen aparecer en la mayoria de los recetarios para videos

virales que hemos consultado.

¢Menos es mas?
Siempre suele apuntarse que un video de poca duracién es un ingrediente cla-
ve para el éxito de nuestro viral. Algunos incluso especifican que con 3 minutos

tenemos tiempo mas que suficiente para impactar en nuestro cliente.

Y aunque 3 minutos dan para mucho, y llenar tiempo gratuitamente es contra-
producente incluso para la saga cinematografica de El Hobbit, el documental
Kony 2012 nos demostré que la duracién no es un factor clave. Con sus 30 mi-
nutos de duracién se convirtio en el video de mas rapida propagacion hasta la
fecha, demostrando que es mas importante una buena historia, y captar la aten-
cion en los primeros minutos, que la duracion. Mas adelante analizaremos los

factores narrativos que impulsaron su éxito.


http://asimetrica.org/mas-video-para-mas-engagement/
http://asimetrica.org/mas-video-para-mas-engagement/
http://www.40defiebre.com/consejos-campana-viral-youtube/
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KONY 2012

Venga, dale alguna reproduccion mds al mito viral de 30 minutos.

Mejor malo conocido que malo por conocer

Muchas marcas han utilizado la estrategia de ocultar su autoria del video
viral. El precursor Amo a Laura podria ser un paradigmatico ejemplo de la efec-
tividad de tal secretismo. En algunos casos, las marcas también han intentan-
do hacer colar el video como contenido generado por usuarios, para en una

segunda fase proclamarse como autores legitimos, o no.

Seguramente esta estrategia puede deberse a la presuncién de que los usua
rios evitaran cualquier contenido relacionado con publicidad. Otra vez mas,
encontramos ejemplos de videos en los que las empresas se identifican o

incluso protagonizan los videos sin complejos. Si la marca ofrece un conte-
nido de interés, atractivo y divertido, el usuario lo consumira y compartira

sin miramientos.


https://www.youtube.com/watch?v=Y4MnpzG5Sqc
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Hyundai: EXOBABY

Marcas sin complejos. EXOBABY, el video viral de Hyundai.

Megaproducciones de estar por casa

Entre los videos con mas reproducciones encontramos usuarios que han graba-

do con su camara doméstica, en habitaculos mal iluminados, cualguier hecho o
situacion. Esa frescura y cotidianidad también puede atraer. No hace falta una
fotografia perfecta y unos efectos especiales que embadurnen a la celebrity de
turno. No es que no funcionen y no nos gusten estos ultimos recursos, es que
volvemos a lo mismo: el contenido. Pero claro est3, si se combina un buen conte-

nido con una cuidada realizacion, el resultado es de mejor ver.

Nike Football: The Last Game ft. Ronaldo, Neymar Jr., Rooney,

Zlatan, Iniesta & more
. — - . —— — -—

T ——— . —— - -

B

Nike arrebaté con la viralidad de este cuidado video la visibilidad de Adidas
como sponsor oficial del mundial de fatbol de Brasil.


https://www.youtube.com/watch?v=OmgYYTZzxbw
https://www.youtube.com/watch?v=OmgYYTZzxbw
https://www.youtube.com/watch?v=o8yVq0ZNH3g
https://www.youtube.com/watch?v=Iy1rumvo9xc
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La importancia de la difusion

Muchos videos potencialmente virales se habran quedado en leves resfriados
por la falta de una buena estrategia de difusion. Aunque la viralizacién, por natu-
raleza, sélo la puede realizar la comunidad, nosotros podemos promoverla. Siem-
pre ird bien un poco de ayuda pagada en YouTube y en las redes sociales, especial-

mente en el lanzamiento.

Los maestros del SEO participan en la partida reivindicando las palabras clave del vi-
deo en el titulo, descripcidn, incluso en el nombre del archivo que subimos, y exigien-
do completar todos los campos de YouTube posibles en la subida del video, incluso la
de fechay lugar de grabacion. Importante también tener en cuenta el diay horade

publicacion del video. ;Y personalizar el thumbnail!, que nos entra por los ojos.

Los medios no justifican el fin

En nuestra busqueda de reproducciones, no debemos obcecarnos y olvidar el
objetivo inicial del video ni traicionar los valores que definen nuestra marca. No
todo vale. Es mejor tener un nimero inferior de reproducciones, pero siendo fiel
a nosotros mismos y persiguiendo un objetivo claro, que conseguir un sinfin de
reproducciones de un publico, que tampoco es nuestro target, que visualice un

contenido sinsentido para nuestra marcay estrategia.
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Las marcas, cada vez mas, utilizan el video en sus estrategias para impactar
en sus publicos. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Mucho antes de grabar, debemos tener claro el objetivo del video para
nuestra marca. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Mas alla del contenido, hay muchas variables que intervienen en el éxito de
un video viral. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho

Ondho
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Muchos videos potencialmente virales se han quedado en leves resfriados
por su mala difusién. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
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La calle también
es Uh escehnario

#streetmarketing

Para que te recuerden, explota tu imaginacion y sal a la calle.
No te quedes solo en los medios masivos. A la gente le gusta formar parte
de actividades extravagantes, pero sobre todo poder explicarselo luego
a los demds, o incluso tuitearlo.
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El Street marketing es una forma muy eficaz de impactar por la calle a un publico
espontaneo que casualmente pasaba por alliy que seguramente se pare al menos
dos segundos para ver qué ocurre y por qué la gente se junta en corro y no deja
pasar con fluidez. Igual que cuando se juntan los chicos que hacen break dance en
medio de las ramblas de Barcelona. Porque, generalmente, por mucha prisa que
tengas, la curiosidad suele ser mas poderosa que la puntualidad, ya que si nos

interesa, nos autoconvencemos con el tipico “total, ya estoy llegando tarde”.

Decorar la calle o el mobiliario urbano, crear objetos notorios o incluso sélo con el

uso de actores o modelos, sumado a mucha imaginacién y un buen brainstorming,

pueden concluir en acciones callejeras que pueden llegar a ser obras creativas que
den mucho de qué hablar, e incluso ser noticia en algunos casos y llegar asi a darle

un reconocimiento diferente a la marca. Como lo hizo Shepard Fairey enganchan-
do pegatinas por toda la ciudad y dedicandose al cartelismo durante varios anos,

llegando a crear una marca muy conocida hoy como es Obey.

Gabriel Olamendi, asesor en Gestiéon Comercial, Marketing, Ventas y RRHH, res-
palda el Street marketing por las diferentes ventajas que éste ofrece. Es una buena
estrategia creativa a la que pueden recurrir aquellas empresas que tengan un
presupuesto limitado y busquen notoriedad. Ademas, como el Street marketing es

un evento directo, permite la adaptacion del mensaje explicativo segun la marcha.

Sin duda, una de las mejores virtudes de crear estas acciones es lograr experiencias
interactivas directamente con el publico. A |la gente le gusta formar parte de activi-
dades extravagantes pero, sobre todo, poder explicarselo luego a los demas, incluso

tuitearlo. Mediante el boca a boca podemos dejar huella'y abarcar a mas publicos.

Como una imagen vale mas que mil palabras, seran los curiosos quienes se intere-
sen mas por el tema. Ademas, si hay algiin beneficio para el publico por participar en
la accién, como una muestra de lo que se esté promocionando o un concurso que sea

rapido y facil de hacer, sera una motivacién para indagar sobre el tema.


https://www.ondho.com/brainstorming-en-la-era-digital/
https://www.artsy.net/artist/shepard-fairey
http://obeygiant.com/
http://www.linkedin.com/pub/gabriel-olamendi/22/290/b6a
http://codigovisual.wordpress.com/2012/08/02/seleccion-de-campanas-de-street-marketing/
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Para que te recuerden, explota tu imaginacion y sal a la calle.
http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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El Street marketing es una buena estrategia de notoriedad para empresas
con presupuestos limitados. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Por mucha prisa que tengas, la curiosidad suele ser mas poderosa que la
puntualidad. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho

Ondho
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Una de los objetivos del Street marketing deberia ser lograr experiencias
interactivas. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
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Hacer teatro,
en la vida y en el marketing

#publicidadyteatro

Ya hemos visto que el indiscutible poder del factor sorpresa en
las acciones de Street marketing perdura en el imaginario del espectador,
ahora con un perfil mucho mds critico e implicado. Veamos ahora como
el drama, o la dramaturgia, puede tocarle la fibra sensible.
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“Coémo vamos a innovar si esta todo inventado” o “ya no saben qué hacer para
[lamar la atencidon” se han convertido en frases recurrentes hoy en dia. Tal y
como dijo uno de los cocineros mas influyentes del mundo, Ferran Adria:

“En los paréntesis crece la innovacion. Parar, pensar, planear. Y después producir”.
Ciertamente, la saturacion de contenido en el gran universo de las 3 w’s produce

un cortocircuito en la mente de los clientes potenciales de cualquier marca.

En ese contexto, resulta crucial saber filtrar la informacién clave para nuestro
publico. No todo vale. Aunque cueste, debemos sacrificar nuestra peligro-

sa parte de sabelotodo para poder separar el grano de la paja. Partiendo de
la premisa de que nuestro publico tiene un acceso permanente a todo tipo de
informacién contrastada para conocernos, a veces lo Unico que necesita es ser

sorprendido de forma diferente y, por qué no, personalizada.

El teatro siempre ha tenido un factor sorpresa inestimable. Si desconoces

la obra, resulta impredecible adivinar qué va a suceder en el préximo acto. La
publicidad convencional carece de este componente de “asombro”. Una habil
fusion de estos dos ambitos conforman un antidoto interesante para combatir

el tono monotono que adquieren ciertas piezas publicitarias convencionales.

Una accioén publicitaria que nos remite a estas dos disciplinas es, sin duda, el
Street Marketing. Hoy os presentamos pequenas pildoras creativas de esta disci-
plina comunicativa en pleno crecimiento, que pueden convertirse en fuentes de

inspiracion para cuando uno pierde la esperanza para innovar.
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Super Video - Street Marketing - "McDonald * s #imLovinit " Marzo 2015

imlovinit
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McDonald’s y su #ImLovinlt.

Aunque no hay que obviar el reducido ratio de publico que abarcan, este tipo de
acciones tienen una arma infalible: el factor sorpresa. Este punto diferencial en
comparacion a las convencionales formas publicitarias permite permanecery

perdurar en el imaginario del publicoy es un idéneo detonante del tan anhelado
Word Of Mouth.

A la gente le fascina protagonizar eventos inesperados que han sido provocados
en su habitat natural, en la calle, sin ser impactados de manera intrusiva. Y si
estos poseen un factor de magnificenciay riesgo, como -por ejemplo- sentirse

atrapado en una verdadera pelicula de accién, mejor que mejor.

Unlock the 007 in you. You have 70 seconds!

70 segundos para sentirse como James Bond.


https://www.youtube.com/watch?v=NkBnxAl-iZU
https://www.youtube.com/watch?v=RDiZOnzajNU
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Si -a parte de sorprender- se apela directamente a las emociones, el resultado
obtenido se magnifica. Si el espectador es un auténtico participe del mensaje
que comunica la marca, es capaz de empatizar mas facilmente con éste. Natural

como la vida misma.

ACCION STREET MARKETING www.regalamemoria.com

Protagonizando olvidos contra el Alzheimer.

Que no falte nunca el factor divertido. Reir es el mejor remedio para cualquier
mal. Cualquier excusa es buena para reirse de uno mismo. Si te ofrecen la opor-
tunidad de bajar las escaleras del metro por un fascinante tobogan, ;por qué

conformarse con las tipicas escaleras?

Marketing de guerriila - Tobogén en el Metro. Fast Lane - The Slide.
Voll{swagen

Un poco de alegria en el metro de Berlin.


https://www.youtube.com/watch?v=XwlcweCdSnI
https://www.youtube.com/watch?v=8_Lzl1YhwfM
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Tal como hemos podido observar en todos los ejemplos, laimportancia del es-
cenario donde se desarrolla la acciéon es determinante para que la campana
resulte efectiva. Debe ser un lugar estratégico, con una alta afluenciay concen-

tracion de transelntes, para poder captar su atencién facilmente.

Las combinaciones de este tipo de acciones son infinitas y muy diversas. No
obstante, todas tienen un nexo de unién: generan una experiencia interactiva
que fomenta la bidireccionalidad entre publico y marca, y tienen un tono proxi-
mo y complice que se traduce en una afinidad con la marca. Los ingredientes son
siempre los mismos: alta dosis de creatividad y factor sorpresa. Asi que, jsal ala

calle y sorprende con este verdadero arte callejero!
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El teatro siempre ha tenido un factor sorpresa inestimable. Utilizalo para tu
marca. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Aunque el Street marketing tiene un publico reducido, cuenta con un alto
factor sorpresa. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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El escenario donde se desarrolla tu accidon de Street marketing es
determinante. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho

Ondho
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El Street marketing debe combinar una alta dosis de creatividad con el factor
sorpresa. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0

Ondho.com El fenémeno GIF | 36

El fenomeno GIF

#publicidadretro

Ha pasado mucho tiempo desde su primer bucle, pero todavia
nos queda por ver la siguiente imagen del ciclo de vida del GIF.
Y muchas risas. Exploremos las posibilidades que nos dan unas pocas
imdgenes en secuencia para ampliar nuestra historia o mostrar
pequenos pedazos de ella.
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El formato de imagenes GIF (Graphics Interchange Format) cuenta ya con mas de

25 anos de vida desde que Steve Wilhite lo creara en 1987. Pertenece a los ini-

ciosdeinternet y alos médems de 56k, y su limite de 256 colores lo hacen limita-
doy retro. Pese a ello, nos encontramos ante uno de los formatos de imagen mas
perenne que, lejos de desaparecer, esta viviendo una nueva edad de oro gracias a
los memes en pequenas secuencias que los usuarios diseminan dia a dia a través

de las redes sociales y los medios dark social.

Entre laviday el arte

Los GIFs pueden ser un guino evolucionado de los emoticonos en una conversa-
cion de chat o en una cadena de emails. Siempre podemos encontrar un GIF para
transmitir mejor lo que queremos decir en Giphy o en cualquiera de los multiples

directorios existentes.

Redes sociales como Tumblr o Google+ también los han contemplado y han con-

tribuido a su mayor difusion. A ver si Facebook también se ‘actualiza’. De hecho, ya

han traspasado el umbral digital para estar presentes en el mundo real.

Abstraccion GIF creada por Hateplow.

El arte no se queda al margen de tan posibilitadora secuencia de imagenes. El

GIF ha sido uno de los soportes predilectos del net.art. Artistas del GIF como


http://www.dailydot.com/culture/25-year-anniversary-gifs-collection/
https://www.ondho.com/el-email-ha-muerto-viva-el-email/
http://giphy.com/
http://www.tumblr.com/tagged/gif
https://plus.google.com/u/0/communities/101338873811255304124
http://gifpop.io/
http://hateplow.tumblr.com/

Ondho.com El fenémeno GIF | 38

Andy Baker, Peekasso, Hateplow y muchos otros han sabido exprimir al maxi-

mo las posibilidades de tan limitado nimero de imagenes para recrear todo tipo

de efectos y jugar con la percepcion visual.

Publicidad a trompicones y en bucle
Y sila publicidad siempre se ha nutrido del arte -y viceversa-, no puede olvidar al
que fue su gran aliado en formato banner. Algunos lo podrian considerar anticuado,

pero no debemos dar la espalda a las tendencias y comportamientos de los usuarios.

Nike contraté el talento de Mr. GIF para lanzar una nueva linea de

zapatillas deportivas.

Podemos encontrar multiples marcas que en los tltimos anos han utilizado el
GIF como vehiculo para sus mensajes publicitarios. MTV lanzé en 2011 la cam-
pana Gif Me More, considerada por algunos la primera campana mundial basada

en GIFs. Un ejemplo mas reciente es la divertida campana de Subway en las redes

sociales. Lo cierto es que muchas empresas lo han incorporado a sus campanas de

Email Marketing. La gente de Cinegif ya habla del GIF Marketing.

Mientras se discuten los defensores y detractores del GIF en publicidad, nos podemos

reir un rato con los blogs que hablan sobre el mundo de |las agencias a golpe de GIF.

Tan real como la vida misma, pero a 256 colores y con algunos frames de menos por

segundo. Otros, andan en busca del hashtag perfecto o de las recetas para un video

viral. Cadaloco con su tema.


http://andy-baker.tumblr.com/
http://peekasso.tumblr.com/
http://hateplow.tumblr.com/
http://www.buzzfeed.com/lbailey211/30-artists-proving-that-gifs-are-the-next-great-ar-e9sd
http://www.yorokobu.es/gifs-3d/
http://www.adweek.com/news/technology/subway-unleashes-73-gifs-januany-campaign-154975
http://www.adweek.com/news/technology/subway-unleashes-73-gifs-januany-campaign-154975
http://blog.fromdoppler.com/los-gifs-regresan-con-mas-fuerza-que-nunca-a-tus-campanas-de-email/
http://home.cinegif.com/
http://lacriaturacreativa.com/2014/02/6-blogs-que-cuentan-como-es-el-mundo-de-la-publicidad-con-gifs/
https://www.ondho.com/en-busca-del-hashtag-perfecto/
https://www.ondho.com/video-viral-consejos-y-recomendaciones/
https://www.ondho.com/video-viral-consejos-y-recomendaciones/
http://mr-gif.com/nike-p-rod-7
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Ha pasado mucho tiempo desde el primer bucle, pero todavia nos queda por ver
la siguiente imagen del ciclo de vida del GIF, y muchas risas. Por cierto, como re-
cordo su creador al ser premiado en una gala de los Webby Awards: se pronuncia
‘JIF’, no ‘GUIF’.



http://www.redusers.com/noticias/premian-al-creador-del-formato-gif-durante-los-webby-awarads/
http://www.redusers.com/noticias/premian-al-creador-del-formato-gif-durante-los-webby-awarads/
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Los GIFs pueden ser una evolucién de los emoticonos en una conversacion
digital. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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El GIF, o cdmo no dar la espalda a las tendencias y comportamientos de los
usuarios. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Muchas marcas han utilizado el GIF en sus comunicaciones durante los
Gltimos anos. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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El GIF, tan real como la vida misma, pero a 256 colores y con algunos frames
de menos. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Algunos ejemplos

Estrategias transmedia en
diferentes ambitos y casos
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Peliculas y series:
ampliando la ficciéon en
el mundo de la ficcion

#ficciontransmedia

Hay muchos ejemplos de como jugar con las historias
y los personajes para publicitar el estreno de una pelicula o serie.
En ese juego entre realidad, ficcion y promocion es donde la publicidad
puede encontrar unos caminos muy interesantes que daradn lugar
a diferentes campanas creativas y dignas de ser recordadas.
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Cuando los altos presupuestos y porcentajes de inversién en publicidad de peli-
culas no se dedican 100% a medios y campanas convencionales, surgen sin duda
propuestas mucho mas interesantes y originales que cumplen no sélo el mismo
proposito de los medios convencionales en cuanto a efectividad, sino que ademas
son capaces de derrochar grandes dosis de originalidad y creatividad. El caso de

las series no es distinto y mas si cuentan con el apoyo de una gran empresa.

Las campanas de promocién de peliculas y series admiten y utilizan todo tipo

de formatos. El mas usado, por su poder viral, es el Street marketing, pero no es

el Unico. Sitios web que amplian |la trama, videos fake complementarios, poéste-

res que desvelan parte de la historia y el imaginario de la pelicula... El objetivo
es generar expectativa previa a su estreno o directamente aumentarla, sobre

todo en las grandes superproducciones y blockbusters.

Entre los ingredientes de este tipo de promociones, podemos destacar:

e Pretension de realidad: Sin romper |la magia de la ficcion, no se trata de

poner unicornios y fantasias donde no los hay, sino que los contenidos y
piezas creadas se traten como un elemento real, legando incluso a crear

construcciones con acontecimientos histéricos importantes

e Ampliar las posibilidades narrativas y estrategias de narrativa
transmedia: El argumento de la pelicula se transmite, completay se

despliega a través de diferentes medios

e Humor: Ofreciendo un guifio al consumidor/espectador

Estas caracteristicas, combinadas de forma efectiva, garantizaran la viralidad de la
campanay aseguraran su éxito. Os listamos aqui varios ejemplos de peliculas que

en su dia contaron con creativas y poderosas campanas de marketing.


https://www.ondho.com/street-marketing-el-arte-callejero-de-la-publicidad/
https://www.ondho.com/jurassic-world-transmedia/
https://www.ondho.com/narrativas-transmedia-y-la-magia-de-la-ficcion/
https://www.ondho.com/video-viral-consejos-y-recomendaciones/
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El proyecto de la Bruja de Blair

Esta pelicula deberia ser estudiada como el paradigma perfecto de marketingy
publicidad viral en cine. Y tiene mas mérito aun por su papel de pionera, ya que
fue en una época previa a las redes sociales. Los creadores, Daniel Myrick y
Eduardo Sanchez, y en concreto, el ejecutivo de marketing Steve Rothenberg,
supieron ver el potencial del incipiente internet y lo aprovecharon teniendo la
original idea de convencer al publico de que lo que se iba a ver era un auténtico
documental y que los tres estudiantes habian desaparecido realmente. Todavia

se puede visitar el sitio web que fue el germen de toda la leyenda.

Apology - The Blair Witch Project (7/8) Movie CLIP (1999) HD

Las brujas siempre han sido un cldsico.

Carrie

Para la promocién de este remake, que cuenta la historia de una chica poco
popular que tiene poderes psiquicos, se realizé un video tremendamente viral
antes de su estreno en el que los clientes de una cafeteria de Nueva York vie-
ron como de repente una chica empezé a hacer cosas muy extranas. Con mas
de 60 millones de visitas en Youtube, es un ejemplo perfecto de generar virali-

dad a partir del argumento de una pelicula de terror.


http://www.blairwitch.com/
https://www.youtube.com/watch?v=2m_lqGnLtWA
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Telekinetic Coffee Shop Surprise

¢ Tomamos un café?

El cine de terror es, de hecho, uno de los mas adecuados para este tipo de accio-

nes. En Annabelle con su muneca y una camara oculta, o en El ultimo exorcismo y la

desconocida del otro lado de la webcam, el miedo traspasa la pantalla a través de

una accion inteligente de marketing.

Better Call Saul
En una arriesgada pero divertida accion, Movistar Series preparo la siguiente grafica
para promocionar el estreno de la serie Better call Saul, spin off de Breaking bad, que

trata sobre los comienzos de este carismatico abogado. ;Autocritica real y sincera?

W/ movistar
’ n Compartida, la vida os mis.

¢PROELEMAS CONTU
COMPANIA TEL_EFéNICA’ .

El abogado mds “bueno” con la compaiiia mds “buena’.


https://www.youtube.com/watch?v=NIZmH96vUhU
https://www.youtube.com/watch?v=CNSaurw6E_Q
https://www.youtube.com/watch?v=VlOxlSOr3_M
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El club de la lucha

La campana de marketing planteada por David Fincher para El club de la lucha nunca
vio la luz ya que fue rechazada por los ejecutivos del estudio. ; Pudo haber sido un
éxito? Nunca lo sabremos. Aun asi, merece la pena nombrarla por lo bien que respal-
da el concepto anticomercial y antiglobalizacion de |a pelicula. Bajo la apariencia de
dos anuncios de tipo publico (que pueden verse en el material extra del DVD de la

pelicula), los dos protagonistas finalmente nos dicen algo mas...

Fight Club PSA

“Este es un teatro de no fumadores, por favor, no fumen. Por respeto a los espectadores,

no hablen durante la proyeccion del film y apaguen sus teléfonos maviles. Y recuerden,

)

nadie tiene derecho a tocarle su entrepierna”.

Tyler Durden's PSA

!
]

T —

“-,



https://www.youtube.com/watch?v=A8or6tQ0Agg
https://www.youtube.com/watch?v=NWFXf2qjXeg
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“Este cine estd equipado con varias salidas de emergencia permanentemente ilumina-
das y visibles. En caso de incendio, por favor, salgan de manera calmada y ordenada a
través de estas salidas. Gracias. ;Sabias que la orina es estéril? Lo es, eso quiere decir

que puedes beberla”.

El caballero oscuro

En la segunda parte de la trilogia de Batman que dirigié Christopher Nolan, una
de las primeras imagenes que aparecieron, siguiendo la pretension de realidad,
fue un poster de la campana electoral de uno de sus protagonistas, el fiscal Harvey
Dent. Dias después, la misma imagen comenzé a verse en muchas calles estadou-

nidenses y en internet, pero no era exactamente igual...

 HARVEY DENT| .« HARVEY DENT

FOR DISTRICT ATTORNEY & FOR DISTRICT ATTORNEY
- K N\ P

T 4

L

| BELIEVE IN HARVEY DENT || BELIEVE IN HARVEY DENS

Un péster politico con el tipico vandalismo.

Esta segundaimagen redirigia a un sitio web en donde se les pedia a los usuario
su correo electrénico. Recibieron una serie de instrucciones con las que pudieron
interactuar con la foto y desvelar otra imagen diferente escondida dentro de la
misma: la caracterizacién del desaparecido Heath Ledger como Joker. Una es-
trategia desveladora que da pequenos adelantos sobre el film y sobre el macabro

antagonista y que también se utilizara en El caballero oscuro renace.

Toy Story 3
Cuanto mas se conoce un género, medio o formato, mas facil es hacer contenido
parédico del mismo. En Pixar hicieron este falso anuncio de estética ochentera de

uno de los juguetes protagonistas de la tercera parte de la saga de animacion.
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Lots-o'-Huggin' Bear Commercial (circa 1983)

Todo nifio querrd uno por Navidad.

X-MEN 2: Days of future past

En esta ocasion, la promocion de X-men 2: Days of Future Past se aproveché de unade
los sucesos mas traumaticos de la historia politica de EE.UU: el asesinato del presi-
dente John F. Kennedy. Tomando como eje central la conspiracién, los creativos de
marketing dieron una original teoria sobre la imposible curva que hizo la bala: fue el
mutante Magneto, con su poder para mover el metal con la mente, el responsable de

que la bala se desviara. Toda la informacién de la teoria conspiratoria, aqui.

The Bent Bullet: JFK and the Mutant Conspiracy | X-Men

La verdad sobre la mdgica bala que asesiné a JFK.


http://www.thebentbullet.com/
https://www.youtube.com/watch?v=z6dZtNYGlLM
https://www.youtube.com/watch?v=ByCY2UYLHG8
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Prometheus

Esta pelicula se valié del formato de pequenos videos previos a su estreno a modo
de teasers. Como este clip, un anuncio corporativo en el que el robot David, per-
sonaje de la pelicula, y la empresa responsable de su fabricacion hablan de todas

sus ventajas y su mecanismo.

PROMETHEUS - CONOCE A DAVID (SUBTITULOS CASTELLANQ)
- - - J - - .

L_

Toda madre querrd uno por Navidad.

The Walking Dead

Por ultimo, podéis ver esta accidn que hizo Sky Austria con la colaboracién de la serie
de FOX para el lanzamiento de |la quinta temporada de The Walking Dead. A través de
una parada de tranvia en Vienareconstruida y la realidad aumentada generada por la

superposicion de dos videos. Una fusion perfecta del mundo real y virtual.

Sky Scary Shelter: Zombie-Attacke auf Bim-Station - The Walking Dead

T T b

-

El metro es mejor opcion que el tranvia. Siempre.


http://www.projectprometheus.com/
https://www.youtube.com/watch?v=355t2q4XPa4
https://www.youtube.com/watch?v=B7FzWUhgqck
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Hay muchos ejemplos de cémo jugar con la historia y los personajes y publicitar el
estreno de una pelicula o serie. En ese juego entre realidad y ficcion, es donde la
publicidad puede encontrar unos caminos muy interesantes que daran lugar a dife-

rentes campanas creativas y dignas de ser recordadas.
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Para promocionar una pelicula o serie, podemos ampliar su universo
narrativo en otros medios. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Entre realidad, ficcién y promocion, la publicidad puede encontrar caminos
creativos. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Las campanas de promocion de peliculas y series admiten y utilizan todo
tipo de formatos. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Hay muchos ejemplos de cdmo jugar con las historias para promocionar
una pelicula o serie. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
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Cuando la historia
toma cuerpo de cancion

#publicidadymusica

Musica y creatividad son casi sinonimos. Y a veces a la hora de
vender la obra, algunos grupos también utilizan la creatividad para
conseguir llamar la atencion. Dicen que la musica es el medio mds
universal y emotivo. Veamos como la industria de la musica desarrolla
sus historias mds alld de los decibelios.
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¢Por qué no ver la creatividad como un motor del interés de los futuros consumi-
dores por comprar musica, ya sea de forma fisica o virtual gracias al streaming?.
Mucho se habla de cémo el mundo de la mudsica se muere por la pirateria. Como si
antes no se grabaran esos casetes de tus vinilos o CD favoritos. Lo que nacié con la
nueva Era de Internet es la posibilidad de llegar a la otra punta del mundo, cuando

antes casi todo se movia en el circulo mas cercano.

Renovarse o morir, como ya hacen muchos grupos, sean grandes o pequenos,
utilizando las redes y las ideas creativas para darse a conocer a un publico mas

amplio, tanto dentro de su pais como fuera de sus fronteras.

Por eso vale la pena buscar algunos ejemplos de cdmo grupos de musica, ma-
nagers y discograficas, de vez en cuando, trabajan la creatividad para llegar

aun mas lejos.

Mansun
En 1997 uno de los grupos de la etiqueta britpop, tan en boga esos anos, tenia un
presupuesto de 25.000 libras esterlinas (un poco mas de 5 millones de pesetas de

entonces) para invertirlas en su nuevo videoclip.

Lejos de hacer el clasico video en el que el grupo sale haciendo cualquier pose, de-
cidieron lanzar cientos de billetes de 5 libras, con stickers donde aparecia escrito el
titulo de la cancion Taxlo$$, en la estacion de metro Liverpool Street Station, para
alegria de todos los viajeros g, incluso, de los trabajadores de la estacion. Sobra decir

que fueron denunciados por alteracion del orden publico.
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Mansun - Taxloss (official PV)

e

El metro es un medio de transporte econémico.

Dirigido por Roman Coppola (hijo del maestro), los miembros de produccién del
video son los que se dedican a lanzar billetes por doquier, grabando la accién con
videocamaras domésticas debido a que todo el presupuesto se habia esparcido

por el vestibulo de la estacion.

Radiohead

Nacieron dentro de esos anos del britpop, pero siempre han querido ir mucho mas
alla. En 2007 sacaron su disco In Rainbows y, al principio, lo pusieron ala venta en
forma de descarga digital para que cada uno pagara lo que quisiera. Luego se puso

en venta en formatos tradicionales como el CD.

En aquella época no tenian una relaciéon muy fluida con su discografica, EMI, por lo
gue tampoco tenian mucho que perder. Fue algo muy novedoso en su momento e
hicieron caso a la maxima de “si no puedes con tu enemigo, Unete a él”. Hoy en dia
todos entienden que el negocio esta en la musica en directo, pero en aquella época

mucha gente aun se resistia a pensarlo.


https://www.youtube.com/watch?v=LQbwI61GHSQ
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RAD IQ HEA D

Portada del disco In Rainbows de Radiohead.

Daft Punk
Nacido en la década de los noventa, y después de varios anos sin lanzar ninguin disco
nuevo -si descontamos su trabajo para la pelicula Tron-, en 2013 volvieron a publicar

un nuevo album cosechando un éxito absoluto.

Aprovecharon su base de seguidores, fueron dejandose querer y creando expectati-
vas para que el ruido fuera creciendo (como cuando se filtran fotografias del nuevo
modelo de teléfono de la marca de la manzanay todo son elucubraciones de sus

novedades).

En el Festival de Coachella hicieron una aparicién sorpresa, con un video de un mi-
nuto. Buscaron un publico muy afin para que transmitiera el mensaje. Utilizaron el
storytelling en capsulas de video para que los diversos colaboradores del disco expli-

caran su relacién con la banda y su experiencia dentro de la musica en general.

Daft Punk siempre ha poseido un aura de secretismo, escudados en sus trajes y todo

el universo creado desde su primer trabajo.
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Daft Punk | Random Access Memories | The Collaborators: Pharrell Williams

1

Pharrell Williams hablando sobre su relacion con Daft Punk.

Vulfpeck

Se hicieron famosos en 2014 porque el grupo utilizé Spotify para costearse su
gira. Ni cortos ni perezosos, el grupo decidid subir un album con canciones en
completo silencio. Vaya, ideal para irnos a dormir con los cascos sin que la musica
nos despiste mucho. Animaron a los fans a “escuchar” sus canciones, dejando el al-
bum reproduciéndose unay otra vez para que, sumando los 0,0005€ por cancién
reproducida, pudieran irse de gira e, incluso, realizar conciertos gratuitos. Spotify

acabd eliminando el disco.

SLEEPIFY // The Spotify Funded Vulfpeck Tour

s

El timo de la estampita en Spotify.


https://www.youtube.com/watch?v=6QVtHogFrI0
https://www.youtube.com/watch?v=KXvncV79LXk
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Wu Tun Klan

Este mitico grupo de rap quiso ganar dinero con otra idea genial: hacer una copia

Unica de su album fisico y convertirlo en un objeto de coleccionista.

El disco, llamado Once Upon a Time in Shaolin, tuvo una exposicion itinerante y pudo
ser escuchado en varios museos y festivales al estilo del arte pictérico mas acadé-
mico. Quien lo compre podra tenerlo como un cuadro en una galeria privada o bien

compartir sus canciones con todos en una red peer to peer.

La persona que posea este disco serd como el portador del anillo tnico.
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Musicay creatividad son casi sindnimos. Algunos grupos utilizan la creatividad
para llamar la atencion. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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La creatividad puede ser el motor del interés por comprar musica de un grupo.
http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho

Ondho
,/1@

Muchos grupos utilizan las redes sociales y la creatividad para darse a conocer.
http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0

Ondho.com Jurassic World y la experiencia de un viaje completo | 59

JURAK PHRK

Jurassic World y la experiencia
de un viaje completo

#worldwideweb

En la ultima pelicula del universo narrativo de Jurassic Park
la historia se vive mas alla de la gran pantalla.
Analizamos la pagina web de la pelicula, partiendo de las
mdximas de las estrategias transmedia que hemos revisado.



Ondho.com Jurassic World y la experiencia de un viaje completo | 60

El 12 de junio de 2015 se estrend en Espana, 22 anos después de la primera pe-
licula de la saga, una nueva entrega cinematografica relacionada con el universo
narrativo ideado por Michael Crichton. Jurassic World, dirigida por Colin Trevo-
rrow -que tiene la dificil tarea de tomar el relevo a Steven Spielberg-, esta llamada

a ser uno de los éxitos cinematograficos del ano. Y no sélo en las salas de cine.

JURASSIC WORLD - Trailer Mundial

Trdiler mundial de Jurassic World.

Como hemos visto, en 2003 Henry Jenkins nos introducia el término de narrati-
vas transmedia para aquellas narraciones que se expandian a través de multiples
soportes, plataformas y lenguajes. Si en 1993 la primera pelicula de Jurassic Park
adaptaba el libro, en el 2015 Jurassic World nos va a sumergir en todo un uni-
verso de dinosaurios en el que entraremos, quiza sin tan siquiera ver la pelicula.
Analicemos algunos puntos de la estrategia transmedia de la pelicula a partir de

los aspectos que detecto el amigo Henry.

1. Las narrativas transmedia son expansiones de un
mundo narrativo que puede crecer a través de multiples
plataformas

La web de |a pelicula se aleja de simplemente ensenarnos el trailer, el elenco de
actores o materiales relacionados con el making of, que por muy interesantes que

puedan resultar, al finy al cabo nos hacen despertar del sueno de la ficcion.


https://youtu.be/hv9eSCijf6E
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No. La pagina web de la pelicula, no es de la pelicula. La pagina web nos invita a

pasar unas vacaciones en Jurassic World. Nos informa de los horarios de visita, del
tiempo de espera de las atracciones e incluso de la climatologia en tiempo real de |a
isla Nublar. También podemos ver camaras en directo de lo que esta pasando en el
parque, informacion sobre la seguridad, y las distintas opciones de estancias, res-
taurantes, tiendas y paquetes de vacaciones. Incluso las imagenes que los visitantes

del pargue han subido a Google Fotos.

Y no se queda aqui. También hace pedagogia, con todo tipo de informacion sobre

los tipos de dinosaurios que podemos ver en laisla, y todo lujo de detalles sobre

el proceso genético que ha hecho realidad el milagro. Ah, si. Casi me olvidaba.
También hay un disimulado apartado que habla de la pelicula. Si este post fuera un

mensaje de WhatsApp, aqui es donde irian los emoticonos de aplauso.

Pdgina de inicio del sitio web de Jurassic World.

2. Las narrativas transmedia pueden ir ligadas a intereses
y estrategias comerciales

Como hemos visto en otros ejemplos, el marketing hace tiempo que mira peliculas
y series. Jenkins detectd el fendmeno a partir de las franquicias de Hollywood, y
aungue las estrategias transmedia en el marketing ya han llegado a todos los am-

bitos, ;Jurassic World puede ser un paso mas en la evolucion?.


http://es.jurassicworldintl.com/
http://es.jurassicworldintl.com/photos/
http://es.jurassicworldintl.com/photos/
http://dinosaurioss.com/jurassic-world-2015/
http://dinosaurioss.com/jurassic-world-2015/
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Quiza visitar la web no convenza a todo el mundo para ver la pelicula. Pero nos
convence para sumergirnos en un universo narrativo dindmico que se expande

mas alla de los limites esperados inicialmente.

3. Las narrativas transmedia forman parte de la cultura
colaborativa y facilitan que los usuarios generen
contenidos

Una estrategia transmedia debe favorecer la creacién de comunidades alrededor
de una tematica o intereses compartidos. En la web no hemos encontrado ninguin

apartado contal fin. Y a pesar de que en FanFiction encontramos mas de 1.000

obras literarias creadas por usuarios alrededor del universo jurasico, en las redes

sociales oficiales de la pelicula, como la pagina en Facebook, un canal en el que se
podria potenciar la cultura colaborativa, las publicaciones que realizaron durante
el estreno de la pelicula rompian la magia de la ficciéon de la web al hablarnos de

las noticias del mundo real. Ultimamente parece que se han puesto las pilas.

No es facil equilibrar los intereses comerciales. Y la cabra, o el velociraptor, toda-

via tira demasiado al monte.


https://www.fanfiction.net/movie/Jurassic-Park/
https://www.fanfiction.net/movie/Jurassic-Park/
https://www.facebook.com/ParqueJurasicoLaPelicula
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En la pelicula Jurassic World, la historia también se vive mas alla de la gran
pantalla. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Jurassic World nos sumerge en un universo de dinosaurios, sin tan siquiera
ver la pelicula. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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La pagina web de Jurassic World, no es de la pelicula. Es una entrada a su
universo narrativo. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
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Kony 2012y el poder
de una historia

#narrativapersuasiva

Kony 2012 basa su estrategia incitativa en una estructura
narrativa que articula una serie de esquemas de posicionamiento
y transformacion. Analicemos cada elemento de la historia,
personajes y desarrollo, para entender los factores de su éxito.



Ondho.com Kony 2012y el poder de una historia | 65

El 20 de abril de 2012 culmind la accién Cover the night de la campana Kony 2012,

impulsada por la organizacion Invisible Children, y que tenia como objetivo termi-

nar con la actividad de Joseph Kony y |la guerrilla del LRA en Uganda.

La difusidon de la campana se centralizé en el ya mas que famoso documental di-
rigido por el controvertido Jasson Russell. Como resultado, mas 100 millones de
reproducciones y mas de 3,5 millones de firmas de soporte de ciudadanos de 204

paises diferentes.

KONY 2012

Si no lo has visto, ahora es tu oportunidad. Aunque seas un lateadopter.

El documental, ademas de ostentar el titulo de la campana mas viral de la historia

segun larevista TIME, ha destrozado la creencia de que todo video debe ser corto

para contagiarse. Entonces, ¢cual es el secreto de su éxito?

Como hemos repetido, las marcas deben ofrecer una narracién en la que el consu-
midor sea el protagonistay, a través de una relacién establecida con la marca, se

sienta gratificado.

Si realizamos un analisis narrativo del documental, vislumbramos una clara estrategia
incitativa por parte de Invisible Children. Esta estrategia se basa en una estructura
gue articula una serie de esquemas de posicionamiento y transformacién alo largo de

la historia, que insta a los destinatarios del documental a implicarse en la campana.


http://www.invisiblechildren.com/
https://www.ondho.com/video-viral-consejos-y-recomendaciones/
https://www.ondho.com/video-viral-consejos-y-recomendaciones/
https://www.youtube.com/watch?v=Y4MnpzG5Sqc
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En el documental se entrelazan principalmente los relatos de dos tramas di-
ferenciadas. Por una parte, conocemos la historia de Jason Russell, director del
documental y cofundador de Invisible Children, y su relacién con Jacob, un nino
africano que fue raptado por el LRA. Por otra, aparece una historia de revolucion
social que permite a los ciudadanos influir en las decisiones politicas del gobierno
de los EEUU, e incluso del curso de la humanidad, mediante la colaboraciony el
uso de las tecnologias digitales. Ambas tramas comparten un mismo objetivo, el
fin del LRA, y conforman una Unica narracion trascendente que incita al publico a

involucrarse en su desarrollo y desenlace.

Las fases que estructuran una narracion son: desajuste, contrato, competencias,
misidn y sancion. A continuacion, realizaremos un breve analisis de los compo-

nentes de cada fase que aparecen en las tramas del documental.

Los componentes del desajuste
La funcién de esta fase es orientar el sentido de la narracion y motivar a los desti-

natarios a querer y a sentirse con el deber de actuar.

En el inicio del documental se presenta un estado insatisfactorio que genera des-
equilibrioy tensién en la audiencia. El principal sujeto perjudicado son los nifios
africanos victimas de la actividad del LRA. Jacob es un personaje que ejemplifica al
sujeto colectivo a través de sus declaraciones y el personaje que descubre el des-
ajuste a Russell. Pero Uganda no es el Unico sujeto con problemas, el sistema politico
americano también sufre un estado de desajuste debido a la decisién de no actuar

mas alla de sus propios intereses.

Los componentes del contrato

Jason Russell, al conocer la situacion de Jacob y Uganda, ejerce simultaneamente el
rol de destinador y destinatario de la misién. Y a su vez, Russell actiia como propo-
nente del contrato para los destinatarios del documental. Nos propone una misién

que no podemos rechazar.
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La fuerza incitativa del documental se fundamenta en unos beneficios concretos: la
promesa de la desaparicion de Kony y el LRA para que “los nifios secuestrados vuel-
van a sus casas”. El contrato también contempla beneficios mas generales con pro-
mesas de mejora para toda la sociedad a nivel de identidades, vivencias y beneficios,

como la consecucién de un mundo mas justo.

Las competencias

Las competencias son las motivaciones y capacidades que impulsan y posibilitan
al héroe de la mision a actuar. Jason Russell y la “comunidad global” que va a revolu-
cionar el curso de la humanidad son los héroes de la historia. Ambos adquieren sus
motivaciones al conocer el estado de los sujetos desajustados. El “deber de actuar”

es su motivacién principal.

El documental se basa en la creencia de que los EEUU tiene el poder y la autoridad

para actuar y solucionar cualquier situacion en cualquier parte del mundo. La dificul-
tad a superar es el desinterés del gobierno a actuar. Para ello, el documental muestra
ala comunidad global, el “ejército de gente joven”, cémo influir en la toma de decisio-

nes del gobierno.

Todo este proceso de adscripcidn de competencias se conforma como una operacion
de seducciéon que presenta una identidad positiva a la comunidad participante para
que la audiencia se sume a ella. Los activistas de Invisible Children se muestran como

gente joven, creativa, solidariay revolucionaria.

La ejecucion de la mision
El principal sujeto beneficiado son los ninos y ninas presos o susceptibles de ser rap-

tados por el LRA. El principal contrincante a batir es Joseph Kony.

Las dificultades que los héroes encuentran para acometer su misién, ademas del des-
interés del gobierno de los EEUU, son el desconocimiento de Kony por la sociedad y

la pasividad histdrica de la humanidad para solucionar sus problemas.
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El principal objetivo que la comunidad global debe cumplir es hacer famoso a Joseph
Kony. Una accién futura, presentada como inevitable, y que forma parte del desarro-

llo de la misién.

La sancion

En el documental aparecen sanciones en diferentes momentos de la narracién que
afectan a diversos de los personajes de la historia. Una sancién positiva al trabajo de
Invisible Children, remarcable por reforzar la factibilidad de la historia, tiene como
destinador al maximo representante politico de EEUU, el presidente Barack Obama,
al destinar a 100 consejeros americanos a viajar a Uganda para ayudar a resolver el

conflicto.

Esquemas de posicionamiento y transformacion

El nuevo poder de los ciudadanos, a diferencia del de los gobiernos, no se utilizara so-
lamente para un beneficio propio. La nueva comunidad global de individuos activos,
conectados y organizados gracias a las redes sociales ejercera su poder para acome-

ter objetivos comunes y construir un mundo mejor.

A partir de ahora, los ciudadanos pertenecemos a un todo mas grande que nos hace
sentir con el deber de solucionar los problemas que afecten a otras personas. Todos

juntos formamos una Unica comunidad global y solidaria.
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El documental Kony 2012 basa su estrategia incitativa en una estructura
narrativa. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Fases de la estructura de una narracién: desajuste, contrato, competencias,
mision y sancioén. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Segun la revista TIME, Kony 2012 es el video mas viral de |a historia.
http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho
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Kony 2012 articula una serie de esquemas de posicionamiento y
transformacion en su historia. http://bit.ly/21y3Dx0 by @Ondho



http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
http://bit.ly/21y3Dx0
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Continuara...

Este ebook también forma parte de una estrategia transmedia.
Queremos establecer y reforzar vinculos con nuestros publicos,
en cualquier medio, formato y soporte.

Y no se acaba aqui. Esto acaba de empezar.
El debate sobre las estrategias de narrativas transmedia continuard
en nuestro blog, redes sociales, o tomando un delicioso café
en nuestras oficinas.

También puedes descargarte nuestro ebook
;Por qué me interesa el marketing de contenidos para mi marca?

para aprender a mejorar tu posicionamiento en buscadores, aumentar
el trdfico a tu web y obtener un mejor retorno de la inversion.

Si te ha parecido interesante lo que has leido,

compdrtelo y no te pierdas ninguna de nuestras novedades siguiéndonos
en las redes sociales o suscribiéndote a nuestro newsletter.

www.ondho.com

in¥ f 9O 9P


http://inboundmarketing.ondho.com/por-que-me-interesa-el-marketing-de-contenidos-para-mi-marca/
http://www.ondho.com
https://www.linkedin.com/company/ondho
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https://twitter.com/ondho
https://www.pinterest.com/ondho
https://www.instagram.com/ondho/
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(Qué puede hacer Ondho
por tu marca/empresa?

Dar solucion a tus necesidades y ser tu partner
para alcanzar los objetivos fijados.

Marketing digital / Inbound marketing / Marketing de contenidos

Atraccion. Seduccion. Comunicacion con alma.

;Hablamos?

Escribenos
proyectos@ondho.com

Llamanos
Tel.: 93 345 49 06

Ven a vernos
Llull 48-52,4° 1°
08005 Barcelona


https://www.ondho.com/contacto/
proyectos@ondho.com
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Tu opinidon es importante

Después del tiempo que le has dedicado a nuestro ebook, solo te quitare-
mos 30 segundos mds, pero que son muy importantes para nosotros.

En el enlace encontrards una encuesta con 5 preguntas. Basta con que
marques si o no. Quizd no cambies el curso de la historia, pero si nos
ayudards a mejorar en nuestros proximos ebooks.

Agradecemos virtualmente tu colaboraciony, si quieres venir a vernos,
el café lo ponemos nosotros (y algo mds para acomparniar).
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