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1. INTRODUCCION






“Hemos entrado en una nueva era de convergencia de me-
dios que vuelve inevitable el flujo de contenidos a través de mul-
tiples canales” Henry Jenkins

Los cambios culturales en torno a la evolucion
tecnoldgica han permeado la manera de comunicarnos. La
tecnologia ha transformado los habitos de consumo, aporta
nuevos soportes que abren otros campos. La comunicacion
se expande muy rapidamente, de manera que nos hemos
convertido en participes y no solo en receptores.

El uso de la tecnologia aplicada a las narrativas trans-
media favorece el mestizaje cultural en el que hay una reci-
procidad entre el hombre y la cultura cuya via es el uso de
soportes que evolucionan constantemente y que provocan
que la recepcion y emision de los mensajes sean inmediatos.
Aportan nuevas formas estéticas, comunicacionales, de ex-
presion cultural y de interaccion social.

Analizar el papel que desempena el diseno grafico es
una manera interesante de abordar la narrativa transme-
dia puesto que nos enfrentamos a un mundo cada vez mas
globalizado, en el que el discurso se unifica cada dia mas,
saltandose las barreras del lenguaje. Identificar aquellos ele-
mentos que permiten que este fendmeno sea exitoso y que
provocan en el usuario y emisor un sentido de apropiacion
sin que el idioma o sus codigos culturales sean un obstaculo
en el proceso.

11.ANTECEDENTES

El concepto como tal, aparecio en el ano 2003, se
le atribuye al autor Henry Jenkins, quien lo menciona en un
articulo escrito por él para la revista Technology Review, y lo
define como »el proceso mediante el cual, elementos integrales
de una ficcion narrativa se diseminan sistemdticamente a tra-
vés de canales multiples con el fin de generar una experiencia
de entretenimiento unificada y coordinada. Lo ideal seria que
cada medio hiciera una contribucion exclusiva al desarrollo de
la historia» (Jenkins,zoo7). Estas “contribuciones exclusivas”
deberan resultar accesibles para el entendimiento de la his-
toria y por lo tanto independientes, pero sin perder las ca-
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racteristicas esenciales que la identifican.

“Las extensiones pueden responder a fines variados, y no siem-
pre narratologicos, como por ejemplo mantener el interés de la
audiencia, profundizar en los personajes y en sus motivaciones,
ampliar aspectos del universo creado o intensificar la impresion

de realismo y verosimilitud” (Jenkins, 2007)

TITULO DE LA INVESTIGACION:

EL FENOMENO DE COMUNICACION «TRANSME-
DIA» como estrategia mercadoldgica

Importancia de la investigacion (justificacion):

Los nuevos habitos de consumo e interaccion con los
productos exigen una estrategia fuera de lo convencional.
Establecer una narrativa que propicie cautivar a la audien-
cia mediante multiples estrategias de participacion a través
de las distintas y variadas plataformas actuales, es 1a herra-
mienta mas factible de publicidad.

Analizar el papel que desempena el diseno grafico
recurso fundamental en este tipo de narrativa, nos dara las
herramientas para comprender cuales elementos son fun-
damentales para este proceso.

1.2.PROBLEMA DE INVESTIGACION:

Los avances tecnoldgicos aportan nuevos campos de
accion para el disenador grafico. La comunicacion se ha
vuelto cada dia mas global y ello transforma los habitos de
consumo y la forma de comunicacion, en la que el papel del
emisor y el receptor lo puede desempenar el mismo indivi-
duo.

El empleo de la narrativa transmedia como una for-
ma de proponer dicha interaccién con el publico debe estar
sujeto a elementos que lo favorezcan.

No hay un reconocimiento de dichos elementos grafi-
cos discursivos y el papel de esta investigacion sera identifi-
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carlos y analizar si realmente el diseno juega un rol funda-
mental en este proceso.

1.3.0BJETIVO GENERAL:

Determinar como se da y de qué depende el proceso
dela N.T. En campanas animadas, para lograr la penetracion
en la audiencia.

1.4.0BJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Identificar los componentes que resultan esenciales
en el traslado del discurso literario al discurso visual.

2. Analizar la permanencia del discurso de acuerdo
con el nivel de compromiso de una audiencia determinada

1.5.PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

Pregunta general:
;De qué manera se logra la penetracion del discurso
en las audiencias?

Preguntas especificas:

1- ;De qué manera se materializa el discurso textual
en la imagen?

2.- ;Como se comporta el discurso en las diferentes
plataformas?

Hipotesis:

La penetracion de la audiencia de una campana ani-
mada, esta determinada por el uso de argumentos discursi-
VOS que se propagan de manera congruente a través de dife-
rentes plataformas

Areas de influencia:
Diseno grafico, comunicacion, mercadotecnia y lite-
ratura.

Alcances y limitantes:
Temporales: La investigacion esta planeada para de-
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sarrollarse en un lapso de maximo 24 meses.

Alcances:

Esta investigacion tiene como finalidad analizar y de-
tectar aquellos elementos graficos constantes y determinan-
tes en el discurso grafico cuando se recurre a la narrativa
transmedia.

Metodologia a seguir:

1.- Recopilacidon de la informacion.

Recopilacion de ejemplos de narrativas transmedia
aplicados a casos de tipo comercial, educativo, informativo
y de entretenimiento.

2.- Modelo de analisis
Realizar un modelo de analisis de acuerdo a tres ejes:
(Véase figura1)

3.- Identificar los elementos que componen a la na-
rrativa asi como los medios a los que pertenecen

Basados en las clasificaciones de los elementos segun
las teorias de Gary P. Hayes:

-Tratamiento:

Lema, contexto, sinopsis, personajes, plot-point,
guion, definicion hipotética y psicoldégica de los usuarios ti-
picos del proyecto multiplataforma.

- Especificaciones funcionales

Formulario multiplataforma, normas engagement,
plataformasy canales, viaje del usuario, cronogramas, inter-
faz y branding.

- Especificaciones de diseno

Diseno estético, storyboard, wireframes, guia de estilo,
color y especificaciones de las fuentes tipograficas, diseno
en medios.
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- Especificaciones tecnologicas:

Vision tecnoldgica de la plataforma, arquitectura del
sistema, servicio de construccion de infraestructura) Nego-
cioy marketing

Objetivos, indicadores de éxito, necesidad, publico,
modelos de negocio, proyecciones, presupuestos y cronogra-
mas, equipo de produccion, estado del proyecto, proximos

pasos, derechos de autor.

4.- Realizar un estudio de las figuras retori-
cas propuestas en la narrativa transmedia para de-
terminar su influencia dentro del discurso grafico.

INTERACCION

Figura 1. Propuesta de método
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2. MARCO TEORICO






21.NARRATIVA TRANSMEDIA

“Bajo sus casi infinitas formas, el relato estd presente en todas
las épocas, en todos los lugares, en todas las sociedades; el relato
empieza con la historia misma de la humanidad; no hay, nunca
ha habido, un pueblo sin relato.”

(Roland Barthes, 1977).

Imagina a un cientifico en medio de la selva, su com-
panero decide que ira a tomar unas fotos a una zona no muy
alejada del campamento. El clima cambia inesperadamente;
llueve a cantaros, no puede escuchar ni sus propios pasos.
Comienzan a pasar las horas y su companero no regresa, la
zona es peligrosa, hay animales feroces y la lluvia obstaculi-
za laidea de ir a buscarlo..

;Qué fin le pondrias a esta pequena historia?

Se podria suponer que cada lector aportara distintas
teorias en torno a ella, y sin duda, la mayoria tendria una
respuesta interesante, alguna que otra simple y otras muy
complejas.

Esta capacidad corresponde al pensamiento narrati-
vo, unico del ser humano.

Se cree que la capacidad narrativa del ser humano es
una ventaja evolutiva, y sin duda esto tiene mucho sentido,
Scolari (2013: 10) dice que una especie que desarrolla la capa-
cidad de “ficcionalizar” puede imaginar escenarios futuros,
prever situaciones criticas, construir hipotesis y prepararse
de antemano. Nuestro conocimiento finalmente se constru-
ye de historias que hacemos propias y de las cuales apren-
demos algo que incluso podria salvar nuestra vida sin nece-
sidad de haberlas vivido o de que sean reales, es decir, solo
importa que sean verosimiles.

Hasta aqui sabemos lo que es la narrativa en si mis-
ma, pero ;Qué la vuelve transmedia? Este concepto fue crea-
do por Henry Jenkins cuando publicé el articulo Technology
Review en 2003 Hemos entrado en una nueva era de conver-
gencia de medios que vuelve inevitable el flujo de contenidos
a través de multiples plataformas con ello sugiere que la con-
dicion es que se utilicen varios medios para narrar una histo-
ria.

Marco tedrico
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La importancia de la narrativa transmedia, entonces,
consiste en que sea colaborativa y que se encuentre en dis-
tintas plataformas. Cada medio debe dar lo mejor de si mis-
mo para que la historia pueda ser incorporada en una pelicula,
ampliada a traveés de la television, novelas y comics, y para que
su argumento pueda ser explorado y experimentado mediante
el juego. Cada una de estas franquicias medidticas debe poseer
una autonomia suficiente para permitir un consumo autonomo
(Jenkins, 2003).

Hoy en dia, en una era tecnoldgica en la cual los fe-
nomenos de comunicacion traspasaron las barreras del pa-
pel impreso, estas plataformas se concentran fundamen-
talmente en el uso de las nuevas tecnologias. Ello favorece
la comunicacion de una manera global en la que incluso el
idioma deja de ser un obstaculo y se comparte un universo
colaborativo. Esto es el fendmeno “transmedia”.

La narrativa transmedia, segun Scolari se define a
partir de 4 criterios:

‘Comprende mas de un medio

‘Es una produccion integrada

‘Los contenidos se distribuyen y son accesibles a tra-
vés de una gama de dispositivos.

‘El uso de mas de un medio debe servir de soporte a
las necesidades de un tema/historia/objetivo/mensaje, de-
pendiendo del tipo de proyecto.

Bajo estas caracteristicas, retomemos nuevamen-
te nuestra pequena historia de los cientificos, imagina que
participas en un corto juego virtual a través de Facebook en
donde se te muestra una “escena del crimen”, la escena no es
mas que una ilustracién en donde se encuentran harapos en
las ramas de un arbol, huellas frescas de un animal y sangre.
Esto corresponderia a la continuidad de la narrativa y todas
las teorias propuestas por los jugadores a la multiplicidad.
;Qué tal si el personaje principal (el cientifico) es un sujeto
alocado y malhablado, con un atuendo extranoy de persona-
lidad chispeante? ;Puedes imaginar su extraccion del mun-
do virtual y encontrartelo en toda clase de objetos (stickers,
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art toys, playeras, etc)? O ;Qué tal si de pronto te encuentras
con la serie en netflix, o un comic, o una app? ;Te suena fami-
liar? jClaro! El universo transmedia nos rodea.

Esta investigacion se va a enfocar en el analisis gra-
fico de todos esos elementos que permiten el éxito de este
fenomeno, basados en la hipdtesis de que la forma es esen-
cial en este proceso, puesto que favorece el reconocimiento
y reproduccion de los personajes. De que el diseno es un re-
curso discursivo traducido a la materializacién de imagenes
que permiten generar una interaccion con el receptor, por
medio de asociacionesy anclajes de acuerdo con su universo
cultural.

211.HISTORIA

;Coémo nace el concepto?

Un primer acercamiento al nacimiento de este térmi-
no fue planteado en 1991 por Marsha Kinder. Aborda al feno-
meno con el concepto al que llam¢ “Sistemas intertextuales
transmedia” argumentando que el consumidor es un ser al
que no se debia menospreciar, sino qué, se debia tomar en
cuenta como un alguien capaz de rechazar la manipulacion
comercial y por lo tanto habilitado para participar de mane-
ra conjunta dentro de un sistema de comunicacién dado.

Aunque su obra “Playing with power in the movies, te-
levision, and video games: From Muppet Babies to Teenage Mu-
tant Ninja Turtles” (Kinder:1991) no trataba centralmente de la
narrativa transmedia en si misma, si toco los conceptos de
expansion, intertextualidad y super-sistemas es su analisis
de la seriey el videojuego antes mencionado.

Dentro de esta obra, Kinder abarca perspectivas psi-
coldgicas, sociologicas y narratologicas en un contexto pre-
vio alallegada dela web 2.0, también llamada web social que
comprende todos los sitios que facilitan compartir informa-
cién de manera interactiva, colaborativa e inter-operativa.

Plantea un analisis desde tres perspectivas distin-
tas:

‘Socioldgica:

Este analisis se basa en los intereses econémicos que
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generaron estos sistemas intertextuales, desde la industria
hasta los consumidores.

‘Psicoldgica:

Se basa en la observacién de la influencia que este sis-
tema tenia sobre el usuario, en este caso, los ninos. De qué
manera afectaba su comportamientoy sus habitos de consu-
mo, su actitud como jugador, espectador. Como participante
y como consumidor.

‘Narratologica:

Observa la relacion basado en los conceptos basicos
que conforman la intertextualidad, cémo se vinculan entre
si de acuerdo con el contexto.

La comprension que se tiene de su discurso y el tipo
de didlogo, o sea, la forma en la que las ideas o sentimientos
son expresadas por los personajes dentro de la narrativa.

Siendo que Kinder a este conjunto le atribuia la cua-
lidad de “supersistema’” citaremos la definicidn que sugiere:

Un supersistema es una red de intertextualidad construida en
torno a una figura o grupo de figuras de la cultura pop ficticias
[..] o “reales”. Para que pueda hablarse de supersistema, la red
debe componerse de varios modos de produccion de la imagen;
debe ser atractiva para diversas generaciones, clases y subcultu-
ras étnicas, a las que se dirige a su vez con estrategias diversas;
debe impulsar el “coleccionismo” mediante una proliferacion de
productos asociados, y debe someterse a una comercializacion
creciente y rapida, cuyo éxito se convierte a su vez en un “evento”
medidtico que acelera de forma exponencial la curva de creci-

miento del éxito comercial del sistema (Kinder, 1991:123).

Podemos mencionar un sinfin de casos popularmen-
te conocidos, basta con nombrar figuras como Homero Simp-
son, Darth Vader, Batman, Beety Boop y un largo etcétera.

Todas estas figuras han logrado permear en la cultura
de una manera tan evidente, que deja de lado estatus econo-
mico, época, idioma, religion y Nacionalidad.

El fin de los super-sistemas es precisamente ese. Que
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gracias a la utilizacion de multiples medios se logre llegar a
un gran numero de audiencias, de manera que el fin de ello
sea que se convierta en un éxito comercial de multiples ga-
nancias economicas.

Kinder destaca que el consumismo esta relacionado
con las conexiones intertextuales que el usuario establece al
momento en el que interactua a través de juegos, o cuando
establece conexiones con peliculas, anuncios y juguetes, una
especie de las llamadas “improntas emocionales”. De esta
manera aquel que era un simple espectador se convierte en
un “experimentador”, ya que al participar ha pasado ya por
un proceso en el que asimila y le da una definicién personal
al discurso, para extraer caracteristicas discursivas esencia-
les de personajes y crear su propia historia.

Kinder habla de estos super-sistemas en una época
en la que las redes sociales no estaban presentes. Si bien ya
la tecnologia y la web permitia a la poblaciéon documentar
sucesos por su propia mano, el control lo seguian teniendo
las industrias y no los consumidores. Los medios proveen
informacion, los usuarios la reciben y punto. El “supersis-
tema” definido por Kinder no toma en cuenta el elemento
“participativo” ni el “universo creativo” cosa que cambia en
los siguientes anos por lo que lo anterior dicho es una base
importante puesto que tomaba en cuenta las perspectivas
psicoldgicas, narrativas y socioldgicas fundamentales en el
concepto de la narrativa transmedia.

Como se menciona anteriormente, la apariciéon de la
web 2.0 termina de ampliar y redefinir lo que antes se co-
nocia como supersistema. Es un “metamedium” en el cual
se generan nuevas experiencias de comunicacion y nuestro
universo mediatico es ampliado, aparecen nuevas interfaces
y nace entonces la Narrativa Transmedia.

El concepto como tal, aparecié en el ano 2003, se le
atribuye al autor Henry Jenkins, quien lo menciona en un
articulo escrito por él para la revista Technology Review,y lo
define como el proceso mediante el cual, elementos integra-
les de una ficcion narrativa se diseminan sistematicamente
a través de canales multiples con el fin de generar una expe-
riencia de entretenimiento unificada y coordinada. Lo ideal
seria que cada medio hiciera una contribucion exclusiva al de-
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sarrollo de la historia (Jenkins,zo07). Estas “contribuciones ex-
clusivas” deberan resultar accesibles para el entendimiento
de la historia y por lo tanto independientes, pero sin perder
las caracteristicas esenciales que la identifican.

“Las extensiones pueden responder a fines variados, y no siem-
pre narratologicos, como por ejemplo mantener el interés de la
audiencia, profundizar en los personajes y en sus motivaciones,
ampliar aspectos del universo creado o intensificar la impresion
de realismo y verosimilitud » (Jenkins, 2007).

Las narrativas transmedia entonces se convierten en
una nueva forma de creacion de contenidos, ya que es una
combinacion de historias con las nuevas tecnologias cuyas
plataformas favorecen la interaccidn del publico. Con el fin
de crear experiencias nuevas potenciando cada medio al
cudl aparecen.

:La meta del productor? Vender lo mas posible, co-
municar, permear de una manera mas profunda ante una
audiencia cada vez mas amplia y de forma que amplie las
posibilidades de mercado y comunicacion. Entonces el “pro-
sumidor” se vera envuelto en una experiencia participativa,
interactiva, con una gran posibilidad de expandirse, que va
profundamente ligado con las posibilidades tecnoldgicas
y de comunicacion que dominan la época de consumo ac-
tual.

Los humanos siempre contamos historias. Las contamos duran-
te milenios de forma oral, después a través de las imdgenes en
las paredes de roca, mads adelante por medio de la escritura, y
hoy mediante todo tipo de pantallas. Mds que homo sapiens so-
mos Homo fabulators. A los humanos nos encanta escuchar, ver

o vivir buenos relatos. (Scolari, 2013, p: 17)

21.2.CARACTERISTICAS

Las narrativas transmedia resultan ser un cambio de
paradigma en cuanto a la creacion de contenidos de proce-
sos enfocados en un solo medio, se construye una estructura
convergente donde un relato fluye en multiples plataformas.

26

Anadlisis de la comunicacion «transmedia» como estrategia mercadoldgica



Su aplicacion sirve para ampliar el ciclo de vida del contenido
creativo, alcanzar, mantener y expandir las audiencias, dise-
nar propuestas interactivas y generar mayores rendimientos
economicos.(Aguilar, 2011)

Es dificil establecer caracteristicas que definan en su
totalidad a la narrativa transmedia. Los autores proponen
varias segun el ambito desde el cual se analizan.

A continuacion, veremos las principales segun dis-
tintos autores y finalmente los rasgos en los que, para esta
investigacion, se determinaron como primordiales.

2.1.2.1.Caracteristicas de las N.T. Segun Jenkins:

Segun Jenkins, las N.T. Abarcan lo narrativo, lo tecno-
légicoy lo sociocultural. Que da como resultado la generacion
de servicios de base colaborativa y la emergencia de una cultu-
ra de participacion alimentada por la creatividad de los usua-
rios (Roig, 2010).

Jenkins propone unos principios que caracterizan el
mundo de las narrativas transmediaticas:

- Expansion:

Esto hace referencia a la viralizacion de la narrativa
en el plano virtual, lo que favorece el valor simbdlico y eco-
nomico del relato.

- Profundidad:

Debe existir un area de penetracion dentro de las au-
diencias y va ligado definitivamente con el universo cultu-
ral del receptor, o sea, si se analiza al receptor y se le otorga
una historia con la cual se sienta identificado y alentado a
participar, la narrativa se vuelve profunda encontrando un
nucleo de seguidores fieles a la misma.

- Continuidad y multiplicidad:

Si bien se usan distintas plataformas y medios para
la narrativa transmedia, toda historia aqui planteada debe
ser congruente, de forma que, aunque auténoma, su esencia
permanezcay tenga sentido sea cual sea la plataforma desde
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la cual se interpreta.

- Inmersion:

Se refiere a la representacion de un ambiente real o
ficticio en el que se simula la presencia del o los personajes
de la historia y la extraibilidad que se da, cuando se saca a
ese personaje de la historia para comercializarlo en el mun-
do real.

Como en todo relato, se deben construir mundos en
torno a la narrativa para otorgarle al consumidor la sensa-
cion de realidad. Y asi mismo, mantener una serialidad en la
historia para construir una red intertextual.

Toda narrativa transmedia debera propiciar que el
receptor participe en la construccion de las historias dando
por consecuencia la caracteristica final 1lamada realizacidn,
que es todo aquello que el usuario propone.

2.1.2.2. Los 8 elementos de las narrativas transmedia
segun Jeff Gomez:

Jeff Gémez C.E.O. de Starlight Runner Entertainment,
extrae 8 principios de la Narrativa transmedia basados en
su experiencia en proyectos transmedia como Avatar, Tron,
Transformers, Halo, Prince of Persia, Hot Wheels, Piratas del
Caribe y La fabrica de la felicidad de Coca-Cola.

- El contenido es originado por uno o muy pocos visio-
narios.

Esta afirmacion puede no ser muy convincente, dado
que es complicado que un proyecto tan amplio como el que
recurre ala narrativa transmedia, dificilmente sera pensado
por una sola mente. Tal vez, en este caso, lo mas importante
seria que exista un coordinador transmedia que evite que
existan contradicciones en el planteamiento de la historia
y las lineas argumentativas paralelas. Como bien opino Jill
Golick en su web en diciembre de 2009 acerca de los elemen-
tos planteados por Gomez: Una persona o un pequeno equipo
crea la vision y es responsable de mantenerla y protegerla. In-
cluso cuando él. Ella o el equipo puedan traer un equipo espe-
cializado para llevar la narrativa a un libro, un juego de rol o
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un juguete, permanece su vision y el showrunner tiene la apro-
bacion final creativa.

- La transmedialidad debe ser prevista al comienzo de
la vida de la franquicia.

Aunque idealmente deberia ser asi para evitar erro-
res dentro de la trama, esto dificilmente puede ser planeado
tan estrictamente, puesto que muchas de las veces las na-
rrativas transmedia surgen después de un producto exitoso,
entonces se puede decir que no es indispensable.

- El contenido se distribuye en tres o mas plataformas.

Aunque algunos otros tedricos distan de este princi-
pio puesto que por ejemplo una serie televisiva ya es un uni-
verso transmedia. Jeff argumenta que menos plataformas
suponen bi-media o0 mono-media.

- El contenido es uiinico, se adhiere a los puntos especi-
ficos de la plataforma y no es reutilizado de una plataforma
a otra.

Retomando los planteamientos de Jenkins: en las na-
rrativas transmedia, cada medio o plataforma «hace lo que
mejor sabe hacer».

Cada plataforma debe ofrecer nuevos elementos de la
historia parala audienciay asi expandir el universo narrati-
vo, introduciendo nuevo material que no se encuentre en las
otras plataformas.

- El contenido se basa en una vision unica del mundo
narrativo.

Esto se refiere a que el mundo tras-mediatico de una
historia debe depender de varios componentes que definan
una mitologia en cuanto al universo narrativo. Algo similar
alo que plantean Klastrup y Tosca. O lo referente a lo escrito
por Hayes en su biblia transmedia.

Todo ello para que la historia y los personajes tengan
coherencia en su totalidad.

- Esfuerzo concentrado para evitar fracturasy divisio-
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nes en el mundo narrativo.

Debido a que el objetivo del universo transmedia es
que exista una retroalimentacion y participacion contante
de los fans, suele suceder que ellos mismos transformen la
historia de tal forma que diste del argumento original y co-
miencen las contradicciones. Por ello es esencial la figura
del “showrunner” puesto que es quien se encarga de controlar
los contenidos creados por los usuarios.

- Integracion vertical de todos los actores:

La compania, terceros y licenciatarios. Gémez propo-
ne la unificacion del universo integrando a las personas que
participan en la produccion y distribucidon siendo que son
esenciales en el proyecto multiplataforma.

- Participacion de las audiencias, incluyendo el portal
web, las redes sociales y el contenido generado por los usua-
rios.

Este punto es esencial puesto que implica la partici-
pacion del publico, en el cual su rol se convierte en uno acti-
vo generando nuevos contenidos y expandiéndolos.

Mientras que Jenkins dice que las adaptaciones son
parte de las narrativas transmedia puesto que producen
cambios en los perfiles de los personajes, creando nuevas si-
tuaciones, personajes, localizaciones, etc. Gémez afirma que
no son parte de la narrativa transmedia.

Pero como mencioné antes, las caracteristicas pueden
variar radicalmente de autor a autor.

2.1.2.3.Caracteristicas segun Klastrup y Tosca:

Lisbeth Klastrup y Susana Pajares Tosca presentaron
en la II International Conference of Cyberworlds en Tokio su
concepto de la narrativa transmedia (2004) definen a las N.T
como sistemas de contenidos abstractos en los que un reper-
torio de historias ficticias y personajes pueden actualizarse
o provenir de una variedad de formas mediaticas. Y que se
caracterizan porque tanto la audiencia como los disenado-
res de la historia comparten una imagen mental de todos los
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elementos que intervienen en su esencia, lo cual facilita la
incorporacion de aspectos novedosos que expanden las re-
presentaciones mediaticas. (Aguilar, 2011).

Estas investigadoras estan inmersas en el campo de
los game studies. Separan el concepto del mundo transme-
dial de la narrativa transmedia. Pues argumentan que, aun-
que los mundos transmediales tienen elementos narrativos,
estos no son su unica caracteristica. Y plantean tres dimen-
siones caracteristicas cuyas denominaciones se originan en
la retoricay el drama griegos: Mythos, topos y ethos (Rosendo,
2016).

- Mythos: Describe los antecedentes o el trasfondo del
mundo, establecidos en la historia original, que se refieren
a su creacion, mitos y personajes o Dioses legendarios, pero
también al momento actual de ese mundo y los elementos
que lo amenazan. Describe sus conflictos, personajes, histo-
rias alrededor de ellos e incluso rumores. Representa el co-
nocimiento esencial del mundo que se plantea.

- Topos: Se trata del contexto en cuanto a espacio y
tiempo. Detalla su geografia. Involucra el lenguaje, la poesia
y la tradicion (Aguilar, 2011).

- Ethos: Abarca el cddigo de conducta propio del mun-
do transmedial. Establece las reglas de lo que esta bien o mal
dentro de el universo planteado. Es indispensable puesto
que dicta el comportamiento dentro de ese mundo.

2.1.2.4.Caracteristicas segun Mark ]J.P. Wolf:

El tedrico investigador en videojuegos Mark ]J.P. Wolf
en Imaginary worlds: The Theory and the History of Subcrea-
tion (2012) propone el concepto de mundos imaginarios.

Entre las infraestructuras que componen esos mundos
imaginarios se encuentra, por supuesto, la narrativa, pero tam-
bién los mapas, presentes en obras diversas, desde Utopia de
Tomds Moro a La Nueva Atldntida, de Francis Bacon, del caso
paradigmadtico de los mapas de ]J. R. R. Tolkien a la isla de la se-
rie de television Lost (Wolf 2012: 156-161). Asimismo, las lineas
temporales y las cronologias que apoyan la historia, las ge-
nealogias, las descripciones del entornoy sus leyes fisicas, de
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los animales, plantas y minerales; su cultura, como aspecto
central y fuente de muchas de las narrativas que alberga, el
lenguaje o lenguaje de sus habitantes, su mitologia y su filo-
sofia (Rosendo, 2016).

Wolf habla de la complejidad que implica la cons-
truccion de mundos. Dice que pese a que lo narrativo es la
estructura mas comun para establecer un mundo. Lo narra-
tivo también puede extenderse mas alla de la obra y es en-
tonces cuando se vuelve transmedial. Ello sucede a través de
dos procesos: adaptacion y crecimiento.

En la adaptacion se incluye la traduccion, y el creci-
miento.

Wolf detalla los procesos de transformacion que in-
tervienen en el crecimiento de una narrativa:

- Descripcion (Adaptacion de palabras):

Es util para el caso de mundos que existen en medios
visuales y ofrece el desarrollo de conceptos especificos (Ro-
sendo, 2016).

- Visualizaciéon (adaptacion de imagenes y objetos):

Este es el proceso mas comun en cuanto a la comuni-
cacion transmedial puesto que contiene informacion inme-
diata relacionada con la experiencia sensitiva que permite
la especulacion por parte de la audiencia.

- Auralizacion (Adaptacion de sonidos):

Proporciona respuestas emocionales puesto que per-
mite la inmersion del receptor.

- Interactivacion (Adaptacion en medios interactivos):

Esta requiere la combinacion de variados elementosy
procesos.

En la interactivacion de mundos existe un grado
cuantitativo ya que las narrativas son seleccionadas como
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aumento de posibilidades en la exploracion de este.

Y en la interactivacion de narrativas los mundos es-
tan disenados desde el principio por lo que las audiencias
conocen con antelacién las posibilidades y limitantes de ex-
ploracion de este.

- Interactivacion (Adaptacion desde medios interacti-
VOS a no interactivos):

Puede referirse por ejemplo a la adaptacion de un vi-
deojuego a libros. Implica la adicion de material narrativo
para sustituir la pérdida de la interactividad, y ello implica
la posibilidad de alterar el mundo original.

Dentro de los elementos establece las infraestructu-
ras que incluyen la narrativa, mapas, lineas cronoldgicas, ge-
nealogias, entorno, leyes fisicas, cultura, lenguaje, mitologia
y filosofia.

2.1.2.5.Caracteristicas segun Marie Laure Ryan

Las narrativas transmedia son estudiadas bien sea
desde el estudio de los medios en si mismos, a través de los
cuales se expande y sus caracteristicas o desde el estudio de
las narrativas y los elementos narratolégicos que los compo-
nen.

Marie-Laure Ryan editora de la obra Narrative Across
Media (2004) centra sus estudios en los nuevos medios.

Ryan centra su atencién en los mundos narrativos y
estudia los diversos fendmenos que emergen relacionados
con la transmedialidad.

Sus ultimos estudios, en colaboracion con Jan-Noel
Thon (2015) investigador interesado en la narratologia y los
videojuegos. Redefinen el término de “mundo narrativo”
aplicado a multiples medios para hablar de mundos trans-
mediales o trasnmedial storyworlds:

“Elempleo de los mundos narrativos como representaciones que
trascienden los medios se explica por la necesidad de encontrar
un eje de convergencia con los estudios de medios, ampliando
asi el alcance de la narratologia mds alld de su territorio nativo

que es el lenguaje” (Ryan & Thon 2014: 2).
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Entonces el mundo narrativo se convierte en el centro
que reune a los medios.

Ryan diferencia el concepto de mundo narrativo del
de mundo ficcional, puesto que el mundo narrativo es un
modelo dinamico de situaciones que van evolucionando y
no un mero contenedor estético de los objetos mencionados
en el relato (Ryan 2014: 33). Si su representacion mental en la
mente del receptor es una simulacion de los cambios causa-
dos por los acontecimientos de la trama, debemos tener en
cuenta, por otro lado, que la construccion mental del mundo
narrativo se ve afectada por los signos empleados en cada
medio, lo que establece una diferencia entre los medios con
base en el lenguaje y los audiovisuales (Ryan 2014: 30).

Ryan explica que, desde el punto de vista estrictamen-
te textual, los mundos narrativos estan limitados puesto que
es imposible mostrarlos por completo en los medios. Pero
que, sin embargo, cognitiva y fenomenoldgicamente dan
paso a laimaginacion.

Segun la investigadora, los mundos narrativos se
componen de:

- Existentes:
Es decir, todos los personajes y objetos significativos
de la trama.

. Escenario:
Se refiere al espacio en donde los existentes se en-
cuentran en ocasiones indeterminadas.

- Leyes fisicas:
Se basan en los principios que dependen del género
de la narrativa y dictan el sentido de los acontecimientos.

- Normas sociales y valores:

Son los principios bajo los que se rigen los persona-
jes. Son de vital importancia puesto que su violacion implica
cambios de estado.

- Acontecimientos o causas del cambio de estado que
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se desarrolla dentro de un marco temporal en la narracion.

Tanto en sentido amplio, como el origen o los acon-
tecimientos que preceden el inicio del relato, o en sentido
limitado, como los centrales del relato o los expresados en
concreto por el medio.

- Acontecimientos mentales o emocionales:

Se refiere a las relaciones que establecen los persona-
jes ante el estado de las cosas. Se unen a los acontecimien-
tos fisicos y constituyen las motivacionesy reacciones de los
personajes. (Ryan 2014: 34-36).

Ryan distingue dos formas concretas en el mundo de
las narrativas transmedia:

Los mundos narrativos escritos en multiples textos
por varios autores (como Star Wars) o los que ofrecen una
distribucidon premeditada a través de distintos medios (Ma-
trix). Precisa la importancia de proveer criterios suficientes
para describir las relaciones entre estos mundosy distinguir
aquellos que no pertenecen o representan al mismo.

La concepcion de un mundo es el eje principal de las
narrativas transmedia. El mundo transmedia es la parte
esencial sobre la cual se genera una historia.

La relacion entre los medios y la narrativa deben ser
analizados para examinar la transferencia adecuada y deta-
llada de os elementos para que la historia sea coherente.

Sibien, las caracteristicas pueden resultar muy varia-
das y extensas se ha decidido destacar las siguientes:

- Las narrativas transmedia son narrativas que for-
man parte de un universo narrativo mayor que las partes
que lo componen. (Rodriguez, 2015).

- Abarcan lo tecnoldgico, lo sociocultural y lo narrati-
vo. (Roig, 2010).

- Las narrativas transmediaticas se desarrollan a tra-
vés de distintos medios y soportes. (Rodriguez, 2015).

- El contenido es unico, se adhiere a los puntos especi-
ficos de la plataforma y no es reutilizado de una plataforma
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a otra. Y ademas se pueden consumir de manera indepen-
diente.

- Las narrativas transmedidaticas, conllevan por su na-
turaleza, la participacion por parte de los consumidores, una
implicacidon en su universo que llega hasta la propia produc-
cion de contenidos por apropiacion. (Rodriguez, 2015). Cuyos
argumentos hacen que los espectadores se lancen a la bus-
queda de indicios para resolver misterios a través de dife-
rentes medios por los que se ofrece la narracion en cuestion
(Jenkins,2008)

- Conciben un mundo narrativo compuesto de perso-
najes, multiples historias y multiples medios, pero la cons-
truccion de estos mundos esta planeada y prevista de tal
forma que, pese a su migracion de medios, la narrativa se
mantenga coherente.

21.3.MEDIOS, SOPORTES Y PLATAFORMAS

El término transmedia se refiere precisamente a la
propagacién de contenidos en distintas plataformas, ya sea
digitales o tradicionales, que son utilizados para que a través
de dicha interaccion y de diversos medios se propicie un en-
ganchamiento en el usuario.

Ya que este proceso posibilita nuevas formas de com-
presion de una historia, que abarca a cada vez mas nichos so-
ciales; se puede decir que la tecnologia desempenia un papel
muy importante en ello. Los paradigmas que existian acerca
de la comunicacion se rompieron después de la primera mi-
tad del siglo XX y sobre todo con la aparicion de la web.

La comunicacion digital tiene como principal caracte-
ristica el uso de medios tecnoldgicos que por ende favorecen
la interaccion mixta y cada vez mas amplia. Cabe destacar
que la narrativa transmedia no se centra solamente en los
medios digitales. La maravilla de esta nueva forma de contar
historias es que el flujo de la informacion va desde lo digital
a lo impreso, como lo dice Scolari (2013,120) inicia en redes so-
ciales y se expande en los portales Web, la television, la radio y,
al dia siguiente, en los diarios impresos. Claro, no siempre en
ese orden.
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Cine Contar (Eventos principales o especiales, precuelas, secuelas, spin-offs)

Cine Contar (Precuelas, secuelas, spin-offs)

Web Informar, contar en forma no secuencial/multimedia, interactuar,
participar, explorar

Videojuegos en Desafiar, interactuar, planificar estrategias/tacticas, sumergir al usuario
linea en el mundo narrativo, cooperar/competir, explorar

Redes sociales Conversar, compartir, intercambiar, participar

Juegos de realidad  Conversar, cooperar/competir, investigar, explorar, sumergir al usuario
alternativa en el mundo narrativo

En el articulo Formacién de comunicadores trans-
media, para el publico de la generacion digital los autores
Barrios y Zambrano se promulgan a través de estas dos ver-
tientes:

La convergencia digital y la convergencia industrial.

La primera hace referencia al proceso de digitalizacion,
o0 seaq, la reduccion de todos los flujos informativos a una serie
de bits. La convergencia industrial es, en parte, una consecuen-
cia de la anterior y reenvia a los procesos de confluencia-fusion
de actividades entre diferentes sujetos economicos.

Cuando se habla del paso de informacion a través de
medios hablamos entonces del uso de “multiplataformas”.
Cada plataforma tiene aportaciones especificas que son muy
importantes en el proceso y se enfrentan a la adaptacion y
creacion del lenguaje conforme a sus caracteristicas.

Surge entonces otro término importante para men-
cionar antes de pasar a la lista de medios que favorecen el

| Figura 2.

Clasificacién de medios
segun su funcién en el
proceso transmedia.
Scolari c. (2013:120)
Recuperado de “Narrativas
transmedia, cuando los
medios cuentan”.
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proceso.

Al uso de texto dentro del mundo digital, se le deno-
mina “hipertexto”y como lo define Sims (1992:87) permite es-
tructurar documentos multimedidticos a traves de la inclusion
de vinculos o enlaces entre diferentes bloques textuales de un
mismo documento o distintos, mediante la interconexion entre
ellos, con grdficos, imdgenes, secuencias de video, sonido, ani-
maciones e incluso musica, las cuales se pueden transmitir en
varios medios con diferentes narrativas, lo que facilita la trans-
media. El hipertexto debe satisfacer las demandas de conte-
nido jerarquizado del internauta guiando con facilidad su
navegacion, ofreciendo la opcion de profundizar en los con-
tenidos multimedia.

Pero, entonces ;Cuales son estos medios? Se debe par-
tir del de que el mundo narrativo sin dudas comienza con la
difusion a través de un medio ;Como se lleva a cabo ese flujo
de informacién?

En su libro Narrativas transmedia, cuando los medios
cuentan, Carlos Alberto Scolari sugiere una clasificacion de
medios y destaca sus ventajas de la siguiente manera.

Tomando en cuenta lo anterior, y de manera por aho-
ra superficial, ya que en el capitulo III hablaremos de las
cualidades narrativas. Debemos considerar la importancia
que tienen estas conexiones para extenderse en los medios.

Segun Long (2007) el “mundo” de la historia es el que
debe ser considerado como personaje principal, y no el per-
sonaje, como bien pudiera pensarse. El mundo siempre sera
una constante dentro de la historia y debe tener una cohe-
rencia.

Los tedricos afirman la existencia de dos conceptos
clave:

- La capacidad negativa:

Que esla que deja pistas en la historia, brechas, miste-
rios por resolver. Genera la intencion en el usuario de com-
pletar la historia.

Si volvemos al ejemplo de los cientificos perdidos po-
driamos decir que se trata de la sangre y las huellas del ani-
mal, que nos invitan aimaginar lo que pudo haber pasado. Si
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el sujeto murio, entonces ;Por qué no esta su cuerpo? Mien-
tras mas riqueza contextual tengamos acerca del mundo,
mas teorizaremos al respecto.

- Las pistas de migracion (que es un término creado
pro Ruppel en 2006). Estan disenadas para que existan cone-
xiones entre las plataformas. En nuestra historia, por ejem-
plo, podria ser una promocion de las que tanto hemos visto
ya, en golosinas. Una tarjeta con un cddigo qr, que al esca-
nearlo obtengas una nueva pista dentro de un sitio web. Por
citar un ejemplo.

Se debe considerar que cada medio es distinto, cada
medio tiene potenciales y alcances diferentes que incluso
dependen de condicidn social, edad, etc. Por tanto, se debe
desglosar y estudiar a cada uno de ellos y establecer previa-
mente las conexiones que se quieren hacer de un medio a
otro para facilitar que el proceso se lleve a cabo de manera
exitosa sin apostar a la suerte.

21.4.ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN LAS NARRATIVAS
TRANSMEDIA Y SUS INDICADORES DE EXITO

Dado que anteriormente hemos hablado de concep-
tos que intervienen en el proceso de narrar historias a través
de diferentes medios. Es importante cerrar este capitulo con
aquellos que son esenciales.

Para empezar, debe existir una unidad minima de in-
formacion:

Para Gomez (2010) la mayoria de las veces los univer-
sos de fantasia, sin importar su complejidad, se basan en un
unico pero importante mensaje. Los temas generalmente es-
tan representados por un héroe y la historia se entreteje para
generar grandes historias. Es importante destacar la impor-
tancia de que estas historias no deben ser al azar, deben se-
guir un guion previamente estudiado y planteado porque de
lo contrario causaria confusion y baches que restan credi-
bilidad y coherencia a la historia. Podemos recordar nume-
rosos ejemplos de historias que se van entretejiendo al azar,
como las telenovelas. Que dado el rating que presentan, se
desvian del guion original. El villano de la historia muere y
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luego cobra vida sin sentido alguno, de forma que la historia
pierde credibilidad. Es de cosas asi de lo que se debe cuidar el
planteamiento del mensaje.

Los creadores de proyectos de este tipo plantean la
creacion de las llamadas biblias transmediales. En ellas plani-
fican y documentan todos los elementos necesarios ponerlo
en funcion. Recopila el diseno y los elementos narrativos de
la propuesta, las estrategias que piensa utilizar para la fide-
lizacion de los usuarios con la historia, o marca, las plata-
formas en las que se va a extender el proyecto y un plan de
negocios.

Estas biblias permiten llevar un seguimiento de los
componentes antes mencionados, aporta un control para
evitar “secuencias infinitas”. Segun el texto de Gary P. Hayes
(2012) como escribir una Biblia transmedia.

Estas deben contener 5 requerimientos esenciales:

1.- TRATAMIENTO

El tratamiento abarca una vision que se centra en las
historias. Da a conocer la gama de argumentos al usuario,
por ejemplo, las rutas de viajes dentro de la narracion para
hacerle breves referencias sobre las otras plataformas en las
que se va a desarrollar la historia.

- Lema

Debe contener un lema que se pueda utilizar como
gancho, para generar expectativa respecto a la historia para
que el usuario comience a involucrarsey a participar. Segun
Hayes, debera ser de 10 2 lineas. Extension: 10 2 lineas

- Contexto

En este aspecto se centra el desarrollo del universo
narrativo. Como se menciono antes, el mundo es el persona-
je principal de nuestro universo narrativo.

Debe contener informacion previa que resulte util
para entrar en contexto.

Entre mas amplio sea mejor, puesto que lo vuelve mas
versatil y posibilita que de €l surjan nuevas historias y per-
sonajes que no se vean como un “parche” en la historia. Que
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conserven coherencia y légica. Rescato de este punto, lo que
habldabamos en la pagina 15, respecto a lo que plantea Galle-
go (2011) sobre el Mythos, Toposy el Ethos. En donde Mythos se
centra en el trasfondo del mundo, su religion, personajes le-
gendarios. Describe los antecedentes o el trasfondo del mun-
do, todos aquellos detalles que son esenciales en ese univer-
so (religion, poderes, personajes principales, etc). El topos,
que detalla ese mundo tanto espacialmente, como temporal.
Lo ubica en un periodo de tiempo determinado. Describe su
cultura, su idioma, sus tradiciones. Y finalmente el Ethos,
que es todo aquello que rige ese mundo, su ética. Define lo
que esta bien y mal. La manera adecuada de comportarse.

- Sinopsis

Esto es la idea generalizada de todas las propuestas
desde sus plataformas. Explica el por qué se elige tal medio
y qué aporta a la historia. Cémo se entrelazan los elementos
de forma coherente y transmedial. Extension: 1 pagina

- Plot point

Esto se refiere al hecho mas relevante en la historia.
Aquello que es un determinante en la trama, que establece
la direccidn de la historia. Se puede relacionar con un evento
0 con un personaje.

Extension: 10 a 20 lineas

- Personajesy roles

Describe a quienes integran la historia, ya sea de ma-
nera principal o secundaria. También establece su funcidn,
las caracteristicas que tienen previendo, por ejemplo, los
juegos de rol que pueden asumir los usuarios. Extension: 1
parrafo por usuario

- Guion

Esto se refiere a la redacciéon de la historia. Como se
dijo previamente, el tener un guion previo es un paso impor-
tante para mantener orden en la historia.

- Definicion hipotética y psicoldgica de los usuarios
tipicos del proyecto multiplataforma.

Marco tedrico

41



Se deben presentar perfiles de los usuarios a los que
se desea llegar. Qué reaccion se espera que estos tengan ante
la historia.

Idealmente se debe estudiar su estilo de vida, su con-
texto cultural y social, para determinar los elementos que
mas llamen su atencion y atacarlos.

2.- ESPECIFICACIONES FUNCIONALES

Abarca todo lo referente a la experiencia del usuario
y los elementos que componen la interfaz. Hayes, G (2012) in-
dica:

- Formulario multiplataforma

Es un listado que describe los componentes que inte-
gran el proyecto, tomando en cuenta las experiencias que se
le desea otorgar al usuario.

- Normas engagement

Estas normas explican la usabilidad de las interfaces.
Plantea los alcances que tiene cada una y las posibles expe-
riencias que le pueda aportar al receptor.

- Plataformas y canales

Esta es una lista de todas las plataformas y canales
que se desea abarcar. Es normal que se tenga que actualizar
con frecuencia conforme avanza la historia, sin embargo, se
debe prever.

- Viaje del usuario

Es un diagrama que refleja las rutas que puede hacer
el espectador/consumidor a través del servicio. Muestra, por
tanto, una multiexperiencia en una plataforma multicanal
(Hayes, G. 2012. P. 14)

- Cronogramas
Incluye las fechas planeadas determinando qué acti-
vidades se haran en cada etapa.

- Interfaz y branding
Si se esta hablando de una marca, entonces debe in-
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dicar de qué manera se espera que la marca se integre a la
narrativa, como lo hara de acuerdo con cada interfaz y de
qué manera influye en el proyecto.

3.- ESPECIFICACIONES DEL DISENO:
Habla de los elementos visuales y sonoros en la histo-
ria. Segun Hayes, esta compuesto de:

- Diseno estético
Es una descripcion estética de los ambientes en los
que se desarrollaran las escenas de la historia.

- Storyboard

Conjunto de ilustraciones secuenciales para mostrar
el desarrollo de la historia paso a paso. Describe la interfazy
su funcionamiento.

En el storyboard también se muestra la forma en la
que se pretende enlazar la historia de medio a medio.

- Wireframes
Son los mapas detallados de la interfaz, su funcionali-
dad. Cémo se navega en ella.

- Guia de estilo, color y especificaciones de las fuentes

Como un punto importante de acuerdo con la estruc-
tura visual, como se hace en cualquier proyecto de diseno
grafico. Se deben establecer los elementos visuales que de-
terminan el estilo que se pretende seguir.

Esto son en si, el estilo de ilustracion, la gama de colo-
res a utilizar, la tipografia, logos, graficos. Todos los elemen-
tos que componen una identidad visual.

- Diseno de estilos en medios
Esto esta dedicado a esos medios que no son visuales.
Tales como el audio, los podcast’s, etc.

4.- ESPECIFICACIONES TECNOLOGICAS
De acuerdo con Hayes, las especificaciones tecnologi-
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cas deben abarcar los siguientes puntos:

- Vision tecnolodgica de 1a plataforma

Tenemos claro que se van a seleccionar cierta canti-
dad de medios, pero ;Por qué esos y no otros? Bueno, este
apartado es precisamente para explicar la seleccion de estos,
las necesidades que se desean cubrir.

- Arquitectura del sistema

Una vez seleccionados los medios y planteada nues-
tra historia, es primordial establecer las conexiones que ten-
dran entre si. Cémo va a viajar el contenido de un sistema a
otro y por qué.

- Servicio de construccion de infraestructura

Es mas una cuestion técnica. Que especifica los siste-
mas operativos, formatos y software necesarios.

Y debe contener: Gestion se usuarios, gestion del con-
tenido, programacion y control de calidad.

5- NEGOCIO Y MARKETING

- Objetivos

Como todo proyecto, esta claro que debemos tener
presente qué es lo que queremos lograr. En este apartado se
plantean objetivos tanto econémicos como los que se plan-
tea el equipo creativo y a los que se espera que el usuario
responda y de qué manera.

- Indicadores de éxito
Aqui se especifica la forma en la que se mide el cum-
plimiento de esos objetivos, los resultados de la campana.

- Necesidad

El proyecto siempre busca cubrir una necesidad. Si
es meramente por aportar entretenimiento, deben indicar-
se los vacios que tiene el mercado respecto al tema que se
esta planteado, explicar por qué este proyecto es importante
y qué aporta.
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- Publico

Es una descripcion del usuario al que va dirigido el
proyecto. Cuando se habla de narrativas transmedia, es difi-
cil determinar un sector especifico, pero es una buena idea
esbozar al usuario primordial al que se dirige la campana.

- Modelos de negocio

En este se plantea un paisaje economico de lo que se
desea lograr. Se planea de acuerdo con distintos enfoques un
modelo de negocio. Puede incluir a la publicidad, los patro-
cinadores, etc.

- Proyecciones, presupuestos y promociones

Se especifican los gastos, ingresos y beneficios del
servicio. En este punto se realiza también un diagrama de
Gantt, que detallara los plazos establecidos a las necesidades
del presupuesto. (Catano, Marroquin, Munera, 2014. Labiblia-
transmedia.com)

- Equipo de produccion
Describe los roles que desempena cada trabajador del
proyecto.

- Estado del proyecto y proximos pasos

Describe como se desarrolla cada plataforma y qué
alcance tuvo o debe tener. Muchas veces esta se ve modifica-
da de acuerdo con el éxito del desarrollo de la historia. Pero
idealmente debe contener una lista de los objetivos con fe-
chas de entrega.

- Derechos de autor, propiedad intelectual y licencias
Todo contenido debe describir a quién pertenece di-
cha historia.
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2.2.LOS NUEVOS MODELOS DE COMUNICACION

2.21.LA COMUNICACION EN LA EPOCA ACTUAL

Actualmente la comunicacion ha sufrido grandes
cambios debido a la evolucidn tecno-cientifica que avanza a
velocidades impresionantes.

El fendmeno de la comunicacion ya no va de manera
lineal. Gracias a la tecnologia que redujo todos los conteni-
dos a mapas de bits. Esta aporta nuevos soportes que abren
otros campos. La comunicacion se expande muy rapidamen-
te, tarda pocos segundos en diseminarse por el mundo, pero
no solo eso, nos enfrentamos a una era en la que también
existe una retroalimentacion casi inmediata.

Anteriormente la comunicacion se limitaba al uso de
ciertos medios que requerian de un alto grado de dedicaciéon
temporalmente hablando, ahora, la inversion de tiempo y
costo se redujo y el publico se amplid.

Si hablamos de la retroalimentacion casi inmediata
del usuario para con el medio, también podemos hablar de
los cambios que sufrieron los medios como tal. Algunos so-
brevivieron a ellos, pero otros no y surgen nuevos medios
que se adaptan a esta situacion.

El uso de la tecnologia aplicada a las narrativas trans-
media favorece el mestizaje cultural en el que hay una re-
ciprocidad entre el hombre y la cultura, cuya via es el uso
de soportes que abren nuevos campos aplicados a nuevas
tecnologias, nuevas formas estéticas, comunicacionales, de
expresion cultural y de interaccion social cuya infraestruc-
tura representa un gran porcentaje del PIB en los Paises mas
desarrollados.

Segtin el tedrico Vilches el nuevo orden social y cultural que ha
comenzado a instalarse en el siglo XXI obligard a revisar las teo-
rias de la recepcion y de la mediacion que ponen el acento en
conceptos como identidad cultural, resistencia de los espectado-

res, hibridacion cultural, etc.

La nueva realidad de migraciones de las empresas de
telecomunicaciones hacen cada vez mas dificil sostener los
discursos de integracion de las audiencias con su realidad
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Nacional y cultural.

Se puede hablar que los efectos que tiene el Internet
son comparables en cuanto a transformaciones sociales, con
el descubrimiento de la agricultura, la invencion de la im-
prenta o la Revolucion Industrial. Como bien lo dice Thomas
L. McPhail en su libro “La informacion es el petrdleo de los
anos ochenta’

Los modelos de comunicacion que antes conociamos
quedan limitados y resultan fragiles.

Si hacemos un analisis de la sociedad actual, podemos
concluir que dos de los grandes pilares de los que se sostiene
son la comunicacion y el consumo. Estos dos pilares estan
ligados uno del otro.

Entonces ;Cuadl es la via que une a los dos pilares de
los que hablamos antes?

La tecnologia. La tecnologia ha desempenado un pa-
pel fundamental en cuanto a la revolucion de la comunica-
cion y esta, a su vez, ha cambiado los habitos de consumo.

Basta con tomar conciencia de la forma en la que hace
algunos anos consumiamos un producto.

Todo es comunicacion, todo es consumo, todo involu-
cra a la tecnologia. Citaré un ejemplo sobre la marca star-
bucks.

Tal vez te parezca comun ver a un chico tomando la
foto perfecta de su café, antes de siquiera darle el primer sor-
bo. Te parecera habitual navegar en tu instagram y encon-
trarte con fotos, casi todas iguales, de vasos de este café...

;Te suena familiar pensar en una toma del vaso junto
a un libro? ;O qué tal de una chica dentro de un auto, con
sus labios sobre el popote, grandes gafas, cabeza inclinada?
;O unatoma del café visto desde arriba, debajo unos piesy el
asfalto? ;Te suena?

;Te has preguntado cémo es que ello les aporta un
estatus social? ;Recuerdas cuando fue la ultima vez que tu
mismo colgaste en alguna de tus redes una foto similar?

Hace poco la cafeteria Truman en Melbourne, Austra-
lia, decidié hacer una pequena broma respecto a este fenod-
meno y crearon el Avolatte, que consistia en un café servido
sobre media cascara de aguacate.
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El fendmeno fue tal, que pronto comenzo a ponerse
de moda y entonces instagram se llend de fotos similares. Si
bien, su sabor no es agradable, segun la mayoria, la demanda
creci6 al grado de que esta y otras cafeterias comenzaron a
venderlo.

Puede parecer muy absurdo, pero si lo piensas bien,
entonces, el poder de la comunicacién asociado a la tecnolo-
gia es muy grande, al grado de que se pone en demanda algo
que comenzd como una burla misma a dicho fendmeno.

Segun el Dr. Alvaro Cuadra en su articulo “La comu-
nicacion en la era digital” 1a lingtistica toma un papel fun-
damental en cuanto al estudio de la comunicacion desde las
ciencias humanas basado en los estudios de Ferdinand Saus-
sure y la filosofia del lenguaje de Austin.

2.2.2.EVOLUCION DE LA COMUNICACION RESPECTO A
LA TECNOLOGIA DESDE UNA PERSPECTIVA HISTORICA.

Como lo hablamos anteriormente, la tecnologia supo-
ne un cambio de paradigmas en cuanto a la comunicacion.

Se puede decir que la historia misma de la comuni-
cacion va ligada directamente con la evolucion tecnoldgica.

Nino Damascelli (Damascelli, 1998, P. 117-135) habla de
una secuencia histdrica marcando los puntos mas impor-
tantes en lo referente a cambios comunicacionales de la si-
guiente manera:

1794: Un despacho de agencia se transmite a Lille a
Paris gracias al telégrafo dptico de Claude Chappe

1837: Telégrafo de Samuel Morse.

1852: Se tendio el primer cable submarino que unia el
Reino Unidoy Francia a través del Canal de la Mancha.

1866: Entra en funcionamiento el primer cable tran-
satlantico.
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1876. Graham Bell consigue la primera transmision
telefonica reconocida (antes, en 1849, Antonio Meucci).

1881: En la Expo de la Electricidad de Paris se prefigura
la radiodifusion (Maxwell y Hertz).

1896: Primera experiencia radioféonica de Guglielmo
Marconi.

1900: Primera transmision por ondas hertzianas.
1925: Explosion de la Radiodifusion.

1945-(50): Inicio de la Television Comercial.

1965: Lanzamiento comercial del videocasete.

1975. Aparicion de las nuevas tecnologias de la infor-
macion aplicadas a la television.

2.2.3.LOS NUEVOS MODELOS DE COMUNICACION EN LA
ERA DIGITAL.

Segun nos nuevos tedricos de la comunicacion, exis-
ten dos elementos que marcan radicalmente el inicio del si-
glo XXI que supone una transformacion de la comunicacion
(Cuadra, 2008).

Por un lado, el histdrico; que abarca la caida del muro
de Berlin (Que se transmitié por la CNN con el titular de Pri-
me Time Revolution) y el hundimiento de la Union Soviética.

El segundo corresponde al lanzamiento de la World
Wide web, que da inicio al Internet. Este alcanza su genera-
lizacidn en 1995 y como sistema comunicativo resulta muy
distinto al televisivo. Como lo afirma Saperas 2012, p.43, este
sistema descentraliza, provoca una desterritorializacion y rein-
venta el proceso de recepcion, que tiene como consecuencia una
fragmentacion de los receptores.

En esta misma década se da inicio a otro factor impor-
tante en cuanto a los cambios comunicacionales se refiere,
que valigado alas empresas de telefonia y telecomunicacion
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en donde la digitalizacion representa el nucleo en este pro-
ceso.

Como se dijo antes, la llegada del Internet revolucio-
no la comunicacion. Es aqui en donde emergen las redes so-
ciales.

Las redes sociales se convirtieron en un precedente
en cuanto a las oleadas de consumo, y los primeros esbozos
de ello los encontramos en el mundo de los blog. Aunque
estos ya tienen mas de diez anos representan el nacimiento
de las redes sociales.

Lo que nos interesa a continuacion es analizar el
proceso comunicativo de las redes sociales. Es decir, como
se crean los contenidos, de qué manera nacen los mensajes,
como se expanden y como crecen.

Entonces ;Coémo deben estructurarse los mensajes?

2.2.4.MODELO DE COMUNICACION SEGUN MANUEL CAS-
TELLS

Schiller define al proceso de la comunicacién como
algo que esta definido por la tecnologia de la comunicacion,
las caracteristicas de los emisores y los receptores de la infor-
macion, sus codigos culturales de referencia, sus protocolos de
comunicacion y el alcance del proceso. En donde el significado
va de la mano con el contexto de las relaciones sociales en las
que se procesan la informacion y la comunicacion. Schiller,
2007, p. 18.

Cuando se habla del alcance del proceso, Castells en
su libro La Comunicacion en la era digital. Comunicacion y Po-
der, propone una distincion entre la comunicacion interper-
sonal y la comunicacion social.

La comunicacién interpersonal dicta que tanto los
que emiten el mensaje como quienes lo reciben son los suje-
tos en el proceso de la comunicacion. En este caso, la comu-
nicacion se vuelve interactiva permitiendo que exista una
participacion del emisor y del receptor, es decir, se retroali-
mentan.

Sin embargo, en lo que a la comunicacion social como
la concebimos antes de la World Wide web, esta dirigida a
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masas y es unidireccional, en el caso de periddicos, televi-
sion, libros, peliculas, etc.

Después de la llegada de Internet esta forma unidi-
reccional cambié por completo, abre las posibilidades de
inmediatez en los mensajes. Castells define a esta forma de
comunicacion como auto comunicacion de masas, puesto que
somos capaces de auto generar un mensaje y de definir a cudn-
tas personas queremos que les llegue. Puede resultar global, es
inmediato. Abarca las tres formas de comunicacion (interper-
sonal, comunicacion de masas y auto-comunicacion de masas)
coexisten, interactua y, mds que sustituirse, se complementan
entre si. (Castells, 2009).

Castells clasifica estos cambios en 10 puntos esencia-
les que segun sus teorias, cambiaron el proceso de comuni-
cacion:

Antes los medios de comunicacion dirigidos a gran-
des masas eran muy especificos, es decir, teniamos la radio,
la television, el periddico y cada uno poseia caracteristicas
que requerian de atencion en ciertos puntos.

Cada vez mas, a través de los medios web, podemos
ver que estos soportes se unifican. Por ejemplo, Facebook
nos ha servido como una plataforma en la que encontramos
noticias mundiales, como un medio en el que nos podemos
comunicar con otros, en donde podemos ver y transmitir vi-
deos en tiempo real, etc. Poco a poco estas plataformas estan
llegando a suplir a los medios tradicionales, y nos dan cada
vez mas herramientas para ser emisores de mensajes y lle-
gar a cada vez mas personas.

Sibien es cierto que la televisidn sigue siendo un me-
dio muy poderoso gracias al desarrollo de emisiones por ca-
ble que amplian cada vez mas las posibilidades de conteni-
do. También es cierto que sus fuentes de ingresos se ven cada
vez mas amenazadas porque las personas buscan cada vez
mas controlar las emisiones de comerciales, que son de lo
que se sostiene este medio.

Con la llegada del internet, llegd a nuestras vidas un
cambio cultural en un mundo globalizado.

Castells explica que deben haber cddigos en comun
para que el proceso de la comunicacion se de. En estos tiem-
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pos, en los que el lenguaje dejé de ser una barrera en el pro-
ceso, podemos hablar de una audiencia cada vez mas gené-
rica.

El modelo de negocio de los medios de comunicacion
debe implementar estrategias para que los mensajes lleguen
a audiencias concretas de acuerdo a los receptores. La capa-
cidad tecnoldgica permite que el alcance de la produccion de
sus mensajes sea cada vez mas amplio y personalizado.

Es evidente que analizar los cddigos culturales del re-
ceptor sigue siendo fundamental.

En un analisis sobre el cambio cultural al que nos en-
frentamos hoy en dia, Lash y Lury refieren que la nueva 16-
gica de la cultura va de manera mas globalizada. Sostienen
que en 1945y en 1975 la cultura era una superestructura, pero
que sin embargo hoy en dia estas manifestaciones estan por
todas partes: como informacién, como comunicacidén, como
articulos de marca, como servicios de transporte y ocio, las
entidades culturales ya no son la excepcion: son la regla. La
cultura estd tan omnipresente que desborda, por asi decirlo, la
superestructura y se infiltra en la propia infraestructura, trans-
formdndola. Acaba dominando la economia y la experiencia de
vida diaria.. En la industria global la produccion y el consumo
son proceso de la construccion de la diferencia. (Lash y Lury,
2007, p.3-5).

Las hipdtesis de Castells en cuanto a las construccio-
nes de estas diferencias de las que hablan Lash y Lury se ba-
san en dos ejes: La oposicion entre globalizacion e identifica-
cion y la brecha entre individualismo y comunalismo.

Habla de lo que mencionaba anteriormente. Una glo-
balizacién en cuanto a la cultura, puesto que el alcance de la
informacion llega a cada vez mas sectores.

Dice que también existe una identificacion cultu-
ral que permite que ciertos grupos de personas se sientan
identificados. Si bien, el factor geografico e histérico inci-
den directamente, también tiene mucho que ver el sentido
de identidad que cada individuo desarrolla segun sus gustos
y aficiones. Lo que da paso a otro factor importantisimo: el
individualismo, que dicta la manera de comportarse de cada
personay en conjunto el comunalismo que es el contexto en
el que se desarrolla un grupo social.
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Castells senala tres puntos importantes cuando habla
de la cultura global. Si bien, es cierto que los nuevos medios
comunicacionales nos han enlazado cada vez mas, tampoco
debemos ser tan radicales en asegurar que hay una homo-
geneidad en las ideas culturales. Por ejemplo, para algunos
Paises, sobre todo en Latinoamérica, la religion representa
una enorme fuente de identidad cultural, mientras que en
Europa no.

Sin embargo, Castells divide 3 niveles de atencién en
donde es evidente esta cultura global:

1.- La conciencia del planeta que habitamos. (Ya sea en
cuanto a medio ambiente, derechos humanos, principios mora-
les, independencia econdmica global o seguridad geopolitica).
Castells, 2001, p. 160.

2.- Cultura global multicultural que se caracteriza por
la hibridacion y mezcla de culturas de distintos origenes. Cas-
tells, 2001, p. 160. Un ejemplo de esto es evidente en la musica,
cuando se lanza una cancién que resulta ser un fenomeno
mundial y se realizan covers de esta, adaptados a muchos
idiomas.

3.- La cultura del consumismo que es la mas impor-
tante, sin lugar a dudas ya que esta presente en todas partes.

Tomando en cuenta el analisis de los cambios cul-
turales en los que hace énfasis Castells, queda por analizar
como se produce la comunicacion y como es que esta, pese
a estas diferencias logra llevarse a cabo en un proceso que
trasciende brechas. ;Se fragmenta o se integra la cultura en el
proceso de la comunicacion? Castells, 2001 p. 169.

Segun las hipdtesis de Castells, ocurren las dos cosas,
puesto que el mensaje sufre un proceso de fragmentacion
cuando se difunde y un proceso de integracién en la produc-
cion de significado de acuerdo a una cultura que se centra
en la comunicacion.

Deben existir protocolos de comunicacion que faci-
liten las practicas y que representen plataformas de apoyo
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para compartir significados entre los distintos campos cul-
turales del mundo. Castells senala los siguientes como los
principales:

- La publicidad. Que representa el centro del capita-
lismo.

- La construccion de un lenguaje comun que permita
integrar a la mayor cantidad de audiencia posible y que gra-
cias a la digitalizacion se ha podido llevar a cabo de manera
mas global.

- El branding. Que permite una relacion entre individuos
y colectivos respecto a los distintos modelos culturales. Es mds
eficaz cuando se da la integracion vertical de los productos me-
didticos facilitada por la globalizacion y conexion entre las in-
dustrias culturales. Castells, 2001 p. 170.

- Hipertexto digital. Puesto que estd conformado por
contenidos multidireccionales y permite la interaccion con in-
dividuos de todo el mundo. Ello permite la existencia de una
cultura comun en la que se coproducen contenidos.

Estos protocolos se integran a las personas mediante
la conexion que cada uno construye con el mensaje.

En el proceso tradicional de la comunicacion, se con-
sideraban a las audiencias como seres pasivos que solo re-
cibian un mensaje dado. Las empresas realizaban estudios
que les permitian determinar las maneras mas adecuadas
de transmitirles un mensaje. Hoy en dia, no podemos hablar
de las audiencias de la misma forma. Esta comprobado que
el uso del internet permite una autonomia en ella. Las ca-
pacidad de las personas es sumamente compleja, son capa-
ces de modificar un mensaje y re-interpretarlo de acuerdo
a sus codigos culturales, por tanto no podemos asumir que
la audiencia es pasiva. Bueno, no es que antes el hombre no
tuviera esta capacidad, pero si estaba limitado en cuanto a la
participacion que podia ejercer sobre dicho mensaje.

Entonces un emisor se puede volver receptor de for-
ma que un nuevo sujeto de comunicacion, el emisor-desti-
natario, surge como figura central de la Galaxia Internet.
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Castells propone entonces, el siguiente modelo de co-
municacion:

Explica que:

Tanto los emisores como los receptores son el mismo
sujeto y que estos no necesariamente mantienen correspon-
dencia entre si, puesto que un emisor-receptor no estan su-
jetos a recibir respuesta del emisor al que envié un mensaje.

Entonces, todos los emisores son receptores y vicever-
sa.
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La comunicacién en el nuevo marco tecnoldgico es
multimodal y multicanal.

Multimodal es lo referente a diversas tecnologias de
comunicacion y multicanal es en cuanto a las fuentes de co-
municacion.

El proceso se puede dar a través de multiples medios
(canales) y cada uno representa al codigo. Cada codigo posee
caracteristicas unicas. En su adaptacion del sistema de co-
municacion, entonces, Castells propone la idea de que dife-
rentes modos de comunicacion pueden definirse como codi-
go My diferentes canales como cédigo C. En donde entonces,
el codigo M (por ejemplo, la television o la red) opera a través
de una serie de subcddigos que son modos especificos de un
proceso de comunicacion dado. Y entonces el cédigo C (por
ejemplo, noticias de television global) opera a través de sub-
codigos.

2.2.5.CONCLUSIONES

Entender a los nuevos modelos de comunicaciéon
como una herramienta de didlogo en donde el antes llamado
“receptor” se convierte en emisor, dado que las capacidades
tecnologicas asi lo permiten, enriquece nuestras habilidades
para crear publicidad. Usando lenguajes visuales cada vez
mas eficientes, sintéticos y globales en un mundo en donde
la comunicacién es cada vez mas esencial en todos los am-
bitos. Nos confiere un poder importante en donde podemos
integrar campos culturales, politicos y sociales.
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2.3.EL DISCURSO EN EL DISENO GRAFICO

2.3.1.EL DISCURSO EN EL PROCESO DE COMUNICACION
ACTUAL

Dominique Maingueneau en su (2009: discurso esta
definido como una forma de organizacion que va mas alla
de la frase y que es una forma de accion El discurso es un
proceso cuya finalidad es comunicar.

Laretoricajuega un papel fundamental en este proce-
so puesto que representa las bases de una argumentacion.

Los estudios de Aristoteles respecto a la retdrica si-
guen siendo una base fundamental que resultan relevantes
en cuanto al estudio de la comunicacion contemporanea.

Aristoteles, 2002, Libro I, Capitulo 2, 13562 p.53) afirma
que hay tres conceptos esenciales de los que se compone el
discurso y que citaremos a continuacion puesto que forma-
ran parte de nuestro analisis respecto al diseno grafico.

- Ethos que se refiere a la imagen que transmite el ora-
dor, en donde su reputacion y moral juegan un papel esen-
cial. Tiene la funcion de persuadir, por lo cual debe repre-
sentar una figura digna de confianza, buena conducta, buen
ejemploy dignidad.

- Logos representa la argumentacion. Esta debe estar
bien estructurada y debe utilizar lenguaje adecuado. Es fun-
damental que sea verosimil.

- Pathos se refiere a las emociones provocadas en el
receptor, es decir, qué respuesta tienen ante el mensaje.

La retdrica romana, que se basa en la griega introdu-
ce nuevos conceptos que consideraremos de importancia,
puesto que aportan bases culturales y morales ademas de las
técnicas que corresponden mas a los conceptos de Aristote-
les.

Cicerdon aporta los siguientes conceptos que en su
obra describen las fases del discurso retorico:

- Inventio, que hace referencia a la busqueda de argu-
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mentos.

Silo vemos desde el punto de vista del disetio, corres-
ponde a la parte creativa encargada de idear y respaldar la
idea que se busca transmitir.

- Dispositio, es la distribucion de dichos argumentos y
también establece su orden de aparicion.

- Elocutio que va ligado a la expresion. “Es el momento
de darle forma al discurso y revestirlo con recursos linguisticos
y figuras retoricas que lo hagan bello, comprensible y eficaz”.
(Gamonal, 2011, p. 41)

- Memoria, las habilidades que posee el orador para
memorizar el discurso

- Pronuntiatio corresponde al énfasis que hace en
orador en detalles como movimientos, gestos, tonalidad.

Para generar un discurso se debe seguir un proceso.
De nuestras definiciones anteriores tomaremos las tres pri-
meras como parte fundamental en cuanto a la creacién de
dicho proceso.

Visto de esta forma, podemos afirmar que el diseno
grafico consiste en una accién comunicativa, es decir, no
solo son imagenes y texto al azar. Con el diseno grafico se
pretende dar un mensaje determinado con la intencion de
que se vea materializada una respuesta en una sociedad de-
terminada.

Entonces en este contexto, logos corresponderia al di-
seno; ethos a la marca y pathos al receptor. Y las tres prime-
ras fases de Cicerdn (inventio, dispositio y elocutio) estan en
una conexion simultanea en la accion de ejercer el discurso.

En donde la funciéon de inventio corresponde a la se-
leccion del contenido del mensaje. En este paso se buscan las
ideasy los conceptos del discursoy responde a las preguntas
(;Quién, qué, donde, con qué, por qué, de qué modo, cuan-
do?) Que establece, respectivamente, el cardcter prioritario de
los topicos de persona, cosa, lugar, instrumento, causa, modo y
tiempo. (Gamonal, 2o11, p. 41)

Dispositio: Es aqui en donde se le da orden al conteni-
do. Aqui destacan conceptos como legibilidad, orden y atrac-
cion.

En el lenguaje grafico, podemos destacar el uso de
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la reticula como una herramienta que ayuda a estructurar
el contenido de una composicion, en donde “Germani-Fa-
bris (1973:15) define la composicidon en un proyecto grafico
con unos términos que nos remiten a la retdrica: “‘es la ta-
rea de disponer en el espacio-formato varios signos, segun
una idea directriz (logos), para obtener un resultado estético
que provoque el efecto deseado [pathos] y una lectura facil y
agradable [ethos]”. (Gamonal y Garcia, 2013, p. 16).

Las lecturas de un medio grafico se hacen a través de
la percepcion en donde es importante tomar en cuenta las
leyes correspondientes a la psicologia de la forma. El disena-
dor juega el papel de establecer una jerarquia visual y es res-
ponsable de que el mensaje sea comprendido eficazmente.

Elocutio: Corresponde a las ideas materializadas a tra-
vés de signos visuales que les permiten ser expresadas. Se
traducen visualmente a elementos como la linea, el punto,
el color y van en relacion con otros elementos a través de la es-
cala o proporcion, el equilibrio, la posicion o la direccion (Don-
dis,1976).

2.3.2.RETORICA VISUAL
-Retorica de la imagen de Jacques Durand

Los estudios de Jacques Durand estan orientados ha-
cia la comprension del uso de las operaciones retoricas y las
relaciones de contenidoy la forma. Define a la retérica como
el arte de la palabra fingida.

Durand hace interesantes analisis de su uso en la pu-
blicidad. Argumenta que sila publicidad es capaz de generar
un interés cultural se debe a su parte ficticia cuya estructura
se basa en la retdrica. Asi mismo, afirma que podemos en-
contrar todas estas figuras en la publicidad.

La retorica pone en juego dos niveles del lenguaje: el len-
guaje propio y el lenguaje figurado (Gamonal, zou, p. 271). El
figurado hace referencia a aquello que pudo haberse dicho
de una manera mas directa (propio).

Elpasode un nivel a otro se puede realizar en dos mo-
mentos simétricos:
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1.- En el momento de la creacion: el emisor del mensaje
parte de una proposicion simple para transformarla con una
figura retorica.

2.- En el momento de la recepcion: el oyente capta un
mensaje en sentido figurado y restituye la proposicion a un len-
guaje propio. (Gamonal, zo11, p. 272).

Se podria decir que la retdrica es un recurso que “ata-
ca’ a la pureza del lenguaje. Si se transgrede en términos de
imagen, la pureza del lenguaje es, por ejemplo, que refleje
simple y sencillamente la realidad. Cuando se altera de for-
ma que se trate de que el receptor perciba una realidad fic-
ticia, hablamos de que estamos “retorizando” dicha imagen,
entonces un unos dientes son perlas (metafora) la llama de
un cerillo es agua (antitesis), un pollo toca la guitarra (per-
sonificacion), etc.

Jacques Durand propone una clasificacion de las figu-
ras retoricas segun su relacion y operacion con los elemen-
tos:

Dentro de las operaciones retoricas, Jaques Durand
las divide en cuatro grupos:

- Adjuncion: Que es cuando se anaden elementos a la
preposicion.

- Supresiéon: Cuando estos elementos se restan de la
preposicion.

- Sustitucion: Cuando un elemento se remplaza por
otro.

- Intercambio: Cuando se sustituyen dos elementos
por otros dos, dentro de la preposicion.

Asi mismo, a la relacion de dichos elementos varian-
tes los clasifico en cinco:

- Identidad: Elementos de la proposicion que perte-
necen a un mismo paradigma constituido por un solo término
(Gamonal, 2o11, p. 273).

- Similitud: Dentro de la retdrica clasica existen dos
tipos de similitud, las que son en base a la forma (rima, apo-
fonia, paronomasia) y las de contenido (comparacion, pleo-
nasmo, expolicion, espanortosis).(Durand, 1982)
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- Oposicién: Pueden distribuirse en dos familias. Por
oposicion en la forma (anacronismo, enganche) o por su
contenido (antitesis, par'uponian).

- Diferencia: Cuando pertenecen a un paradigma que
comprende otros términos (Gamonal, 2011, p. 273).

Hablamos de paradigma como el grupo de palabras o
imagenes que pertenecen a un contexto.

2.3.3.FIGURAS RETORICAS

Jacques Durand propone una clasificacion de figuras
retoricas asociadas a la imagen publicitaria:

1.- Figuras de adjuncidn:

RELACION ENTRE
ELEMENTOS
VARIANTES

A

B

OPERACION RETORICA

C

D

ADJUNCION SUPRESION SUSTITUCION INTERCAMBIO
1.- IDENTIDAD REPETICION ELIPSIS HIPERBOLE INVERSION
2.- SIMILITUD
RIMA ALUSION ENDIADIS

-De forma CIRCUNLOQUIO A (
- De contenido COMPARACION METAFORA HOMOLOGIA
3.- DIFERENCIA ACUMULACION SUPRESION METONIMIA ASINDETON
4.- OPOSICION

-De forma ENGANCHE DUBITACION PERIFRASIS ANACOLUTO
- De contenido ANTITESIS RETICENCIA EUFEMISMO QUITASMO

5.- FALSAS )
HOMOLOGIAS ANTANACLASE TAUTOLOGIA RETRUECANO ANTIMETABOLA
-Doble sentido PARADOJA PRETERICION ANTIFRASIS ANTILOGIA

-Paradojas

A1 Repeticion:
Se distinguen por la repeticion de una palabra, sonido,
grupo de palabras, imagen o grupo de imdgenes. O por la posi-
cion de este elemento repetido en la cadena hablada (inicio
o fin de frase, etc.):
Asonancia, rima, aliteracion, homoteleuton, andfora,

Figura 4.

Clasificacion de las figuras retdéricas
segun Jacques Durand

Durand J. (1982:07)

Recuperado de “Retdrica e imagen
Publicitaria”
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epandfora, epistrofe, epanalepsis, anadiplosis, epanadiplosis,
concatenacion, simploque. (Durand, 1982)

Asegura que esta relacion se puede dar tanto en for-
ma como en contenido. Graficamente es facil de representar
puesto que supone la reproduccion de un mismo elemen-
to:

Suele usarse publicitariamente para representar el
uso continuo de un producto, o la existencia en gran canti-
dad de una cosa, o incluso representar la duracion de tiem-
po.

B.1 Similitud

Dentro de la retorica existen dos tipos de similitud: de
forma (rima, apofonia, paronomasia) y las de similitud de con-
tenido (comparacion, pleonasmo, expolicion, epanortosis).

Existen muchos ejemplos en los que se compara la
forma de algo con otro objeto. Tomando en cuenta que el
producto, los personajes y otros factores de forma son esen-
ciales en la construccion de un anuncio, Durand propone
ocho posibilidades de combinacion:

- Misma forma, mismo personaje, mismo producto

- Misma forma, mismo personaje, distinto producto

- Misma forma, distintos personajes, mismo producto

- Misma forma, mismos personajes, productos dife-
rentes.

- Distinta forma, mismo personaje, mismo producto

- Distinta forma, mismo personaje, distinto producto

- Distinta forma, distintos personajes, distintos pro-
ductos

C.1 Acumulacion

Ocurre cuando se anade a un mensaje elementos di-
ferentes: epitrocasmal, conjuncion, disyuncion, etc.

Remite a dos significados: cantidad y desorden, pues-
to que se adjuntan diversas imdagenes de distintos paradig-
mas sin un orden aparente.

D.1 Oposicion

Esta puede ser tanto formal (anacronismo, enganche)
como de contenido (antitesis, par'uponian). Es muy frecuen-
te la utilizacién de ello en la publicidad, sobre todo para re-
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saltar a las marcas anunciadas utilizando a la competencia
para destacarla sobre ellas.

Se pueden clasificar de la siguiente manera:

- Comparacion entre dos marcas:

Cuando la marca que se anuncia esta frente a una
anonima que es su competencia. Se visualizan ambas para-
lelamente pero las caracteristicas dadas a la marca anuncia-
da van con la intencion de resaltarla de la otra, ya sea por el
uso de la luz, el color, tamano, etc.

- Comparacion entre la utilizacion y no utilizacion de
la marca:

Por ejemplo cuando se representan de forma paralela
dos escenas, una en la que uno de los personajes utiliza el
producto anunciado y entonces se proyecta en €l una mejora
de vida y el otro que no lo usa y su situacion es menos afor-
tunada.

- Paradigma de las variedades de una marca o de sus
diversas utilizaciones: Es algo parecido a la similitud salvo
que en este caso es mas ‘extremo” (Diay noche).

- Paradigma de los usuarios:

Aunque también es parecida a la similitud, en este se
insiste la diversidad de los usuarios de la marca mostran-
do personajes de un paradigma de términos extremos. Por
ejemplo, hombre/mujer, padre/hijo. (Gamonal, 2011, p. 276).

E.1. Doble sentido y paradoja

Se basan en la oposicion entre apariencia y realidad: en
el doble sentido, una similitud aparente disimula una diferencia
real: en la paradoja, una oposicion aparente cubre una identi-
dad real. La retdrica cldsica define varias figuras de este tipo,
que difieren por el grado de semejanza (similitud o identidad) o
por el grado de desemejanza (diferencia u oposicion).

Su uso en la publicidad es muy amplio, por ejemplo
cuando se presentan imagenes que son iguales pero con la
ayuda de frases se senala la diferencia. O cuando se presenta
un falso enigma y se resuelve con el texto.

2.- Figuras de supresion

Si bien, estas son menos utilizadas en la publicidad,
definitivamente lo estan dentro de una narrativa, se hacen
evidentes cuando el lector debe darse cuenta de su ausencia
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y reconstruirla.

A2 Elipsis

Eslo inverso a la repeticion. Trasladandolo al lado vi-
sual, es cuando se suprimen elementos de la imagen para
que esta se perciba incompleta.

- Elipsis de elementos accesorios del producto:

Por ejemplo cuando desaparece la fachada de una casa
y podemos ver una escena habitual familiar desde afuera.

- Elipsis de personajes:

Como cuando un personaje invisible esta usando al-
gun producto, el receptor percibe su ausencia.

- Elipsis del producto mismo:

Cuando el producto desaparece pero se muestra el
servicio que ofrece, por ejemplo las huellas que deja un auto,
pero sin que este se vea.

B.2 Circunloquio

Cuando el elemento suprimido se vincula a otro ele-
mento por una relacion de similitud de forma o de conteni-
do. Un ejemplo, puede ser presentar el reflejo de un animal
en el rio pero sin presentar al animal mismo.

C.2 Suspension y digresion

Sin duda esta muy presente en la publicidad como en
la narrativa de una historia, es cuando se retarda la apari-
cion de un elemento del mensaje mediante incidentes que
tienen una relacion de contigtiidad. Con la intencién de que
el receptor de enganche con la historia y se resuelve después.
Si es un anuncio publicitario puede comenzar en una pagi-
nay terminar en otra.

D.2 Dubitacion

Se suprime un elementoy su resultado es la oposicion
de forma, provocando que el receptor dude entre varias for-
mas para traducir el contenido.

Por ejemplo cuando se presenta un producto sin eti-
queta, o se tapa el rostro de un personaje con algun elemen-
to.

E.2 Falsa homologia

Cuando se presenta el mismo significante con senti-
dos distintos. Esta distincion se elude. Cuando se presenta
un producto muy lujoso que no necesita ninguna frase para
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reforzar sus cualidades, o cuando se omite el nombre del
producto pero es obvio que el receptor sabe a la perfeccion
de cuadl se trata (Coca cola, por ejemplo).

3.- Figuras de sustitucion

A3 Sustitucion idéntica

Esta presente cuando se remplaza un elemento por
otro idéntico. Si bien, esta figura no esta presente en la retd-
rica clasicay se podria denominar homéfora.

No es muy claro cuando estuvo presente la sustitu-
cidn, puesto que entonces si el grado es mayor se tratara de
una acentuacion o una hipérbole. Si el grado es menor se tra-
tard de una litote. Un ejemplo podria ser cuando hay un ele-
mento de color en una imagen a blanco y negro. (Gamonal, zo11,
p. 279).

La hipérbole es mas frecuente en la publicidad y la
narrativa y es cuando se exagera un término, visualmente
ocurre, por ejemplo, cuando se exagera el tamano de algun
objeto.

La litote ocurre cuando se quiere hacer entender mas
de lo que se dice. Visualmente se puede representar con tex-
tos en lengua extranjera (por ejemplo un anuncio en chino),
el uso de textos acompanado de imdgenes minusculas y, en ul-
tima instancia, una pdgina vacia, totalmente negra o blanca.
Gamonal, 2011, p. 279).

B.3 Sustitucion de un elemento similar

Dentro de la retdrica existen dos categorias de simi-
litud, la formal que es cuando se hace alusion o anonimato.
Y la de contenido que es cuando se recurre a la metafora,
simbolo, catacresis.

Esta presente por ejemplo cuando se hace alusion a
una barriga con un neumatico.

Las metaforas son muy utilizadas en la publicidad,
como cuando representan el dolor cronico de espalda con
cuerdas. En cuanto a la catacresis se da cuando representan
frescura con un hielo. Es aqui también cuando surgen ele-
mentos que se convierten en simbolos para la sociedad (la
paloma que representa la paz).
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C.3 Sustitucion de un elemento diferente

Eluso de la metonimia:

- Sustitucion de la causa por el efecto: el calzado es re-
presentado por su huella

- Sustitucion de un objeto por su finalidad: la radio re-
presentada por una oreja, la television por un ojo.

- Sustitucion de todo por la parte (sinécdoque): un perso-
naje representado solamente por una parte del cuerpo. (Gamo-
nal, 2011, p. 280).

D 3 Sustitucién de un elemento opuesto

El elemento sustituido se puede vincular con otro
elemento del mensaje con la oposicion de forma (Perifrasis,
Simple/Complejo; antonomasia, nombre propio/nombre co-
mun) o por oposicion de contenido (eufemismo, bien/mal;
matalepsis, antes/después). Un ejemplo de eufemismo po-
dria ser cuando se muestra una escena de un cuarto de bano
con agua en el piso, que hace referencia a que antes hubo
alguien que tomo una ducha.

E.3 Falsa homologia

El juego de palabras homdloga a la antaclasis (forma
identica y contenido opuesto) y la antifrasis es homdloga a la
paradoja (forma opuesta y contenido idéntico). Como cuando
en un anuncio se sustituye una manguera por una serpiente.
(Gamonal, 2o11, p. 280).

4.- Figuras de intercambio

Estas son dificiles de analizar puesto que contienen
una gran cantidad de elementos, generalmente cuatro:

Dos en la proposicién de partida y dos en la transfor-
mada.

A.4 Inversion

Los elementos siguen siendo idénticos pero van cam-
biando con el orden.

En la forma visual puede ser la representacion del
personaje visto de espaldas o de cabeza. O por ejemplo la gra-
dacion, cuando las dimensiones del elemento son modifica-
das: el producto gigante sobre una mano minuscula, fuera
de proporcion.

B.4 Endiadis
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Hace una similitud de forma o contenido gramatical
entre dos elementos distintos.

Visualmente puede ser la representacion de una mu-
jer antes y después de ser maquillada.

C.4 Asindeton

La modificacion de las relaciones existentes de la pro-
posicion en donde se suprimen las coordinaciones. Su equi-
valente visual consiste en recortar la imagen en bandas verti-
cales u horizontales y desajustar unas rayas en relacion con las
otras.

D.4 Anacoluto

Es el intercambio de elementos que arrastran una
oposicion formal y va en contra de las leyes gramaticales. Po-
demos verlo en representaciones como el ropero de Narnia
que posibilitaba la entrada a otras dimensiones fantasticas.

E.4 Antimetabola

Es de doble sentido, homdloga a la antanaclase. Un
ejemplo podria ser un anuncio en el que se presenta a un
personaje estatico e impasible y a continuaciéon ese mismo
personaje cabeza abajo y gesticulando. (Gamonal, 2011, p. 281).

2.3.4.EL USO DE LA RETORICA PARA LA CONSTRUCCION
DEL DISCURSO

Los estudios de Tapia en su libro de la retdrica a la
imagen estan orientados hacia el uso de la retdrica como
algo fundamental para construir un discurso basados en
que el receptor esta sujeto a la persuasion.

Enla Edad Media, la técnica del discurso y el lenguaje
figurado se convirtié en uno de los principales soportes del
arte y de la estilistica [..] En nuestro tiempo, esa antigua tradi-
cion dejo de ser patrimonio exclusivo de la lengua oral y escrita
para fundamentar también la creacion de un lenguaje visual
persuasivo, replantedndose ahora en fenomenos como la publi-
cidad y el cartel (Tapia 2004. P. 2).

La retodrica tiene la capacidad de organizar un discur-

Marco tedrico

67



so de acuerdo a una argumentacion y aplicada al diseno se
vuelve una construccion que estructura y aporta informa-
cidén al usuario pero considerando que este tendra la capa-
cidad de percibirlo e interpretarlo, lo cual, en términos de
comunicacion favorece una conexidn mas profunda con el
receptor.

El papel del disenador consiste entonces, en ser capaz
de estructurar la informacion de tal forma que sea lo sufi-
cientemente clara para no resultar ambigua.

En este proceso, es fundamental el conocimiento del
receptor, puesto que la construccion de proposiciones deben
adecuarse a los codigos culturales del lugar.

Es aqui cuando el diseno abandona su papel pasivo
de mero reproductor de estilos y manejo de instrumentos
técnicos, presentandose como una disciplina activa encar-
gada de la invencion y el descubrimiento de posibilidades
tecnologicas nuevas enfocadas a enriquecer la vida practica
(Tapia, 2004, p. 74).

Entonces el disenador es capaz de producir elementos
formales que crean mensajes, que a su vez realizan accio-
nes expresivas que generan una conexion en el usuario, que
dentro de una sociedad crea un intercambio discursivo.

La retdrica no puede existir sin el discurso porque su
origen esta en la necesidad de comunicacion. Al menos se
necesitan dos para que haya discursividad e intercambio: yo
te doy, tu recibes; yo te propongo, tu decides. Si el receptor no
estd convencido no hay bidireccionalidad porque no hay res-
puesta. (Garcia, 2007, p. 169).

2.3.5.CONCLUSIONES:

Siendo que la narrativa transmedia indudablemente
esta relacionada con las teorias literarias y el discurso, debe-
mos ser capaces de entender todos aquellos elementos que
pudieran llegar a favorecer la creaciéon de lenguajes visuales
mas eficientes. Traspasar el estudio de la retdrica aplicada a
la publicidad, ahora al uso de las narrativas transmedia, es
de gran interés, puesto que aporta las bases tedricas para el
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desarrollo de discursos légicos y bien estructurados, lo que
garantizara sin lugar a dudas una comunicacion mas eficaz
con el publico.
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A lo largo de la historia de la publicidad han surgido
multiples campanas que se volvieron transmedia gracias a
diversas razones, sin embargo, el surgimiento de la web 2.0
impulso una revolucion comunicacional en la que este tipo
de fendmenos se vio multiplicado gracias, entre otros facto-
res, a la inmediatez y al nacimiento de nuevos soportes que
favorecen la comunicacion de una manera global, inmedia-
tay multidireccional.

Las narrativas transmedia son la nueva manera de
contar historias, de generar multiples posibilidades de ex-
pandir un mensaje, multiples formas de interaccién que
han transformado la comunicacion en un fendmeno cada
vez mas complejo.

Esta investigacion se va a enfocar en establecer un
meétodo de analisis de aquellos elementos que permiten el
éxito de las narrativas transmedia, basados en la hipdtesis
de que la forma es esencial en este proceso, puesto que favo-
rece el reconocimiento y reproduccion de los personajes y
finalmente de que el diseno es un recurso discursivo tradu-
cido a la materializacién de imagenes que permiten generar
una interaccion con el receptor, por medio de asociacionesy
anclajes de acuerdo a su universo cultural.

Con la finalidad de entender cual es la relacion de la
estética con la capacidad inmersiva del usuario, en la que se
logra por supuesto que el usuario no solo imagine sino que
se introduzca en el mundo que se le plantea.

En el capitulo anterior, referente al marco tedrico, se
recurrid a la revision bibliografica de diversos autores que
establecen lo que a su parecer, forma parte de las caracteris-
ticas de la N.T.

Partiendo de esos analisis se ha determinado una me-

todologia propia de manera que se seleccionaron aquellas
que convergen directamente con la hipdtesis.

31.TABLA DE CONGRUENCIA
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3.2.SELECCION DE UNIDADES DE ANALISIS
Justificacion del tamano de la muestra:
La seleccion de casos es de tipo “no probabilisticas”

En estudios de casos cualitativos el tamano de la
muestra no es importante desde una perspectiva probabilis-
tica, pues el interés del investigador no es generalizar los re-
sultados de su estudio a una poblacion mas amplia. Se busca
profundidad en la investigacion que nos ayuden a entender
el fenomeno de estudio.

Factores que intervienen para determinar el numero
de casos de estudio:

1.- Capacidad operativa de recoleccion y analisis (Nu-
mero de casos que podemos manejar de manera realista y de
acuerdo con los recursos que dispongamos)

2.- El entendimiento del fendmeno (Numero de casos que
nos permitan responder a las preguntas de investigacion

3.- La naturaleza del fendmeno bajo analisis (si los casos
son frecuentes y accesibles o no, su el recolectar informacion
lleva relativamente poco o mucho tiempo)

No hay parametros definidos para el tamano de la
muestra, pero segun esta tabla de referencia:

Muestras homogéneas: Poseen un mismo perfil o carac-
teristicas, o rasgos similares. Investigar o resaltar situaciones,
procesos o episodios en un grupo social

Muestras tedricas o conceptuales: Cuando se necesita
entender un concepto o teoria. Seleccion de unidades que po-
sees uno o mds atributos que contribuyen a desarrollar la teoria

SampieriR., Ferndndez C,. Baptista P.. (2010). Muestreo en
la investigacion cualitativa.

En Metodologia de la investigacion(p.394-395). Pert: Mc
Graw Gill.

Para esta investigacion se determind la seleccion de

Tabla1
Tabla de congruencia,
Figura propia
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cuatro casos de campanas animadas de éxito, campanas
transmedia; cuatro casos del tipo:

Educativo, comercial, informativo y de entreteni-
miento.

La seleccion de estos casos no de hizo de manera alea-
toria, se hicieron tomando en cuenta su nivel de transme-
dialidad, su origen y su presencia en medios digitales.

La importancia de que estos casos estén presentes en
medios digitales es porque para esta investigacion no se ana-
lizaran los medios impresos si es que los tuvo. Se tomaran en
cuenta de manera secundaria pero no prioritaria.

También es importante hacer hincapié en que se
busco que tanto el origen, la intencionalidad, la grafica y el
usuario sean diversos en cada campana con el fin de expo-
ner una vision un poco mas extensa y que no se vea previa-
mente encasillada hacia un patréon determinado.
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3.21.Entretenimiento 1 — Pokémon

Videojuego Aop

oo
OD

SOLY LUNA GO

Esta franquicia nacié en Japon y fue adaptado a la cul-
tura occidental.

El concepto de Pokémon se basa en (“poket monster” —
monstruo de bolsillo) y comenzdé con videojuegos RPG para
Nintendo. Tiempo después se volvio la serie mas exitosa en
Japon de manera que logro extenderse a la cultura occiden-
tal y se convirtio en un fenémeno transmedia debido a su
diversificacion en medios tales como series animadas, peli-
culas, juguetes, cartas, etc.

Como se menciona anteriormente, el mundo trans-
media de Pokémon es muy extenso, los medios que se eli-
gieron para analizar estan dentro de los mas relevantes de
la franquicia, ya sea porque rompieron los esquemas de su
propio mundo o incluso porque llegaron a romper paradig-
mas en cuanto a la forma de jugar aplicaciones virtuales
como fue el caso de Pokémon Go.

Se analizaron los siguientes medios:

- Videojuego Sol y luna (2016)

- Pelicula Pokémon I Choose you (2017)
- App Pokémon GO (2016)

rooae

iYOTE ELIJO!

Figura g
Seleccion de medios, Pokémon
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3.2.2.Entretenimiento 2 — Angry birds
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CLAsICO LA PELICULA EVOLUTION
Figura 6 Angry Birds es un juego creado en 2009 por Peter Ves-

Seleccién de medios, Angry Birds

terbacka y Jere Erkko quienes trabajan en una empresa lla-
mada Rovio Entertainment.

En 2021 se volvio la aplicacion fue la mas popular del
ano Angry Birds llegd a los dos mil millones de descargas en
2012 en la App Store de Appley la Google Play. Ademas, es tam-
bién el juego mas vendido de la historia en soportes moviles.

Eneljuegoeljugador toma el control de una bandada
de pajaros y el objetivo es recuperar los huevos que les fue-
ron robados por unos cerdos.

Los medios que se analizaron son:

- App Angry Birds, clasico (2009)

- Pelicula Angry Birds, la pelicula (2016)
- App Evolution (2016)
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3.2.3.Entretenimiento 3 - Overwatch

(IN)

DVERWATCH

Videoluego

.

OVERWATCH OVERWATCH

Debido a que las campanas transmedia relacionadas
con el entretenimiento son mas comunes, se decidio incluir
a Overwatch que no es una franquicia tan popular como lo
es Angry Birds o Pokémon pero que si embargo resulta de
gran interés para analizar puesto que lleva a cabo la trans-
medialidad de una magnifica forma alentando al usuario a
la exploracion de las secuencias de video dentro del juego,
los websodios y de los comics para completar y comprender
la historia.

El juego esta situado 60 anos en el futuro en donde se
encuentran los miembros de Overwatch, héroes financiados
por el gobierno para salvaguardar la seguridad mundial y
la lucha entre aquellos personajes del grupo que decidieron
volverse antagonicos. Si bien, en el videojuego no se pue-
de descifrar la trama de la historia puesto que se basa mas
en un juego de disparos; los medios alternativos dan paso a
completar el mundo ficcional.

Los medios que se analizaron son los siguientes:
- Websodios Overwatch (2014)

- Videojuego Overwatch (2016)

- Comics virtuales Overwatch (2016)

s

OVERWATCH

Figura 7
Seleccion de medios, Overwatch
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3.2.4.Comercial 1- Lego.

@D @
Videojuego

1# >

-+

LEGO, LA PELICULA LEGO, LA PELICULA THE EMMET AWARDS

Lego es una compania fundada en 1932. E1 nombre
Figura8 | LEGO es la abreviatura de dos palabras danesas: “leg godt”
Seleccion demedios, Lego | (-yyo significado es “jugar bien”).

El producto mas importante de Lego es El brick LEGO
que pese al enorme desarrollo de la empresa sigue conser-
vando su esencia.

La transmedialidad de Lego es muy extensa, se puede
decir que la marca es hoy en dia una marca de culto y por
tanto se han creado multiples contenidos de todo tipo que
hacen referencia a peliculas y personajes de actualidad. Por
lo cual se decidieron analizar los medios que resultaran ser
una sintesis mas neutral del universo lego, ya que al ser tan
extenso se caeria en un conflicto si se llegasen a tocar aque-
llas expansiones que abarquen otras franquicias populares,
adoptadas por lego, como Star Wars, Harry Potter, etc. Que
son universos transmedia en si mismos. Por lo cual se eligie-
ron los siguientes medios:

- Pelicula Lego. La pelicula (2014)
- Videojuego Lego. La pelicula (2014)
- Video The Emmet Awards (2015)
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3.2.5.Comercial 2 - The happiness factory

HAPPiNESS
\

THE MOVIE

Videojuego oniine
D (@ O ==
I — un —
LA FABICA DE LA FELICIDAD LA FABICA DE LA FELICIDAD

La Fabrica de la felicidad de Coca Cola se convirtié en
una de sus campanas mas exitosas y en un gran ejemplo de
las narrativas transmedia.

El concepto se enfoca en las maquinas expendedoras
de Coca Cola, de manera que se les muestra como mundos
magicos, eufdricos y felices en donde existen personajes di-
vertidos que fabrican el refresco, aportandole cualidades
magicas al producto y tratando de hacer sentir al consumi-
dor que al beberlo se contagia de dicha magia.

La campana estuvo compuesta de diversos medios,
tanto impresos como digitales que enriquecian la historia y
aportaban recursos interactivos al receptor.

De esta campana se eligieron los siguientes medios,
que son los mas significativos y diversos en cuanto a la ex-
pansion de la historia.

- Cortometraje La fabrica de la Felicidad

«The movie» (2007)

- Videojuegos web La fabrica de la Felicidad (2008)
- App Mortar men (2009)

App

a
00
ala)

(@]

MORTAR MEN

Figurag
Seleccidén de medios, Happiness
Factory
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3.2.6.Educativa 1 — Dumb ways to die

DUMB
WAYS
TO DIE

oo

4+

DwW2D

Figura 1o
Seleccion de medios, Dumb Ways
to Die

oo oo
als) als)
) )
DW2D DW2D 2

Dumb ways to die nacié como una campana de segu-
ridad con la intenciéon de reducir el numero de accidentes
en el Metro Trains en Melbourne Australia. Fue creada por la
empresa McCann Melbourne.

Comenzo con el lanzamiento de una cancion a la que
después le hicieron un video musical que se pueden descar-
gar en la tienda de iTunes o en su pagina oficial. La campana
también aparecio en prensa, a través de una promocion de
radio Nova, en Tumblr, a través de espacios al aire libre en los
trenes de Melbourne.

Su objetivo era involucrar a la audiencia que no esta
interesada en escuchar mensajes de seguridad por ello crea-
ron una campana con un toque humoristico que demuestra
que morir por accidentes a costa de la imprudencia es algo
“tonto” que se puede evitar.

Dumb Ways to Die fue la campana mas premiada en
la historia de Cannes (Con 28 leones, incluidos los 5 Grandes
Premios). Se convirtio en la app N°1 en 83 Paises, redujo 21%
los accidentes en el metro

Se analizaron los siguientes medios

- Video Dumb Ways to die (2007)

- App 1 Dumb Ways to die (2008)

- App 2 Dumb Ways to die 2 (2009)
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3.2.7.Educativa (2) — The incredible tales of weirdwood
manor

App

83 )

(@]

WEIRDWOOD MANOR WEIRDWOOD MANOR WEIRDWOOD MANOR

Las campanas transmedia en el sentido estricto del
concepto no son tan numerosas. Si bien, como se menciond
anteriormente, existen un sinfin de ejemplos cross-media
que tienden a ser confundidos con los transmedia pero que
se reducen a meras adaptaciones de una misma historia en
distintos formatos. Es por ello que en temas con sentido so-
cial y educativo se ven aun mas reducidos.

Como muchas campanas de sentido social o educati-
vo, The incredible tales of Weirdwood es una franquicia inde-
pendiente que surge con la idea de acercar a los ninos a la
lectura, ayudandolos a explorar su creatividad y expandir su
capacidad imaginativa.

Esta adaptado a tres plataformas que son las que se
analizaron en esta investigacion:

- App The incredible tales of weirdwood manor (2015)
- Web The incredible tales of weirdwood manor (2015)
- Web comic The incredible tales of weirdwood manor

(2015)

Figura 11
Seleccion de medios, Weirdwood
manor
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3.2.8.Social 1, Hellblade senua’s sacrifice

IFICE
Videojuego Video documental
=) H
H "+
“HELLBLADE” “HELLBLADE” “HELLBLADE DOCUMENTAL”
Figura 12 La siguiente franquicia surgio con la idea de empati-

Seleccion de medios, Hellblade
Senua’s Sacrifice

zar al usuario con las enfermedades mentales, mas especifi-
camente con la psicosis, la depresion y la esquizofrenia.

Fundamentalmente Hellblade, Senua’s sacrifice esta
centrada en el videojuego como medio principal y en €l, el
jugador vive a través de la protagonista, la experiencia de
una guerrera celta en busqueda del alma de su amado a tra-
vés de un viaje a la tierra de los muertos, en el que se enfren-
ta no solo a los riesgos fisicos sino también a los demonios
de su cabeza que estan representados por voces e imagenes
perturbadoras.

Sibien, la transmedia existe en pocos medios, se cate-
goriza como tal, ya que se logrd expandir la historia en cada
uno y son los siguientes:

- Videojuego Helllblade, Senua’s sacrifice (2017)
- Comic virtual Helllblade, Senua’s sacrifice (2017)
- Video documental Helllblade, Senua’s sacrifice (2017)
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3.2.9.Social 2, CHIPOTLE, THE SCARECROW
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Finalmente, la ultima campana analizada fue la de la
marca Chipotle, que, si bien es una marca comercial, su cam-
pana The Scarecrow estuvo enfocada a la concientizacion so-
bre el consumo y la produccion ética de alimentos de origen
animal.

La campana se centra en dos medios fundamental-
mente; si bien, en todas las campanas anteriores se eligieron
tres medios para su analisis, The Scarecrow resulto ser una
excepcion puesto que solo posee dos. Existe la transmediali-
dad puesto que esos dos medios resultaron suficientes para
expandir la historia y pese a ser una campana social, y de
una marca cuyo nicho comercial es mucho mas selecto, ob-
tuvo grandes niveles de audiencia y ademas de resultar efec-
tiva ya que segun el sitio http.//www.businessinsider.com/ la
campana logrd permear en 17 plataformas sociales con altos
niveles de audiencia, también fue galardonada con el Pre-
mio Daytime Emmy.

Se analizaron los siguientes medios:

- Cortometraje The Scarecrow (2013)
- App The Scarecrow (2013)

Figura13
Seleccidén de medios, Chipotle, The
Scarecrow
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3.3.INDICADORES

De acuerdo con la construccion de la hipodtesisy a pro-
puesta tentativa de método se determind que la variable in-
dependiente de la investigacion es la Narrativa Transmedia,

En el marco tedrico se hace referencia a una serie de
caracteristicas que dictaminan la transmedialidad de un
producto de acuerdo con diversos autores como Jenkins,
Scolari, Ryan, entre otros. (Pag. 10), se optd por hacer una cla-
sificacion de ellas y otras que se sacaron por deduccion de
manera que de la variable independiente se desprenden tres
variables dependientes:

Discurso literario | Discurso visual | Interaccion

Ayudados de las caracteristicas previamente mencio-
nadas se desprenden los indicadores de los cuales se selec-
cionaron los que a criterio propio seran los mas importantes
de acuerdo con el objetivo de la siguiente investigacion
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INDICADORES

NARRATIVA TRANSMEDIA

DISCURSO LITERARIO DISCURSO VISUAL

- Accion

- Contexto

- Mundos

- Escenarios

- Numero de personajes

- Género de los personajes

Relaciones que establece con
el usuario (Marie-Laure Ryan)
- De interaccién

- Inmersiva

- Interactiva - Inmersiva

Clasificacion de figuras retori-
cas (Roman Esqueda)

- Sinecdoéticas
- Metonimicas
- Metaféricas

Discurso visual traducido a
interpretaciones retoricas
audiovisuales

(Roman Esqueda)

- Sinecddticas
- Metonimicas
- Metaféricas

Elementos asociados al discur-
SO que convergen en elemen-
tos formales hipermediales
(Juan R. Davila):

- Grado de abstraccion de la
forma

- Significacién cromatica

- Tipo de animacion

- Derivacién
- Presencia de textura optica
Dracancia do aloamanin tipo_
NARRATIVA
TRANSMEDIA

Expresion de la forma (Bruno
Munari)

- Representacional
- Abstracto
- Simbdlico

Tabla 2, Tabla de indicadores, figura propia

- Grafico completo

- Arbol

- Vector de ramas laterales

- Laberinto

- Red dirigida u organigrama
- Historia oculta

- Argumento trenzado

- Espacio de la accion

- Pasiva

- Participativa (objetiva, subjeti-
va o abierta)

-Transformativa

- Animados
- Inanimados

- Instructiva
- Narrativa
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Figura 14,

Modelo de analisis

de las N.T, figura
propia

3.4.ESQUEMA DE METODOS E INSTRUMENTOS

Después de haber determinado los nueve casos de es-
tudio y sus indicadores se optd por la construccidon de dos
modelos de fichas de analisis que contemplen la produccion
graficay discursiva de un producto, y otra que analiza el tras-
lado de elementos del discurso al grado de interaccion con
el usuario. Se buscara conocer de manera general su trayec-
toria y el nivel de audiencia y participacion alcanzado para
hacer una comparativa y un analisis entre los elementos en
los que establecen similitudes los nueve casos de estudio y
sus tres medios seleccionados respectivamente, para ver si
estos tienen alguna relacion en cuanto a estética, soporte y
estructura por medio de un cruce de datos.

Después de este analisis se observaran las practicas
sociales que establecid el caso con los usuarios, es decir qué
papel desempend dentro.

Y finalmente se hara una sintesis de los elementos
para reconocer si existe algun patron de construccion en
cuanto a los tres tipos de discurso.

DISCURSO

TEXTUAL

MUNDO NARRATIVO (MYTHOS, TOPOS Y ETHOS)
( \LIZ ABSTRACTA

ALIZACION CONCRETA
RECURSOS RETORICOS

VISUAL
Andlisis de la manipulacion que permite el s
NTERPRETACIONES RETORICAS . soporte al usuario en cuantoa recursos tecnicos SOPORTE
O O y audiovisuales

AUDIOVISUALES

ANALISIS DE ELEMENTOS FUNDAMENTALES
DEL DISENO APLICADOS AL ENTORNO
HIPERMEDIAL

Coherencia de la historia en la estructura

narrativa interactiva en cuanto al soporte.

Andlisis del papel del usuario en cuanto a su

rivel de interaccion de acuerdo al soporte.

AUDIENCIA
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3.5.FICHAS DE REGISTRO
3.51.TABLA DEL DISCURSO LITERARIO AL VISUAL

La cultura audiovisual se ha visto afectada a la par de la
evolucion tecnoldgica y de acuerdo con Andrew Darley, tedri-
co de los nuevos medios, la estética converge directamente en
la reproductibilidad de un producto, en la viralizacién, en el
sentido de apropiacion que puede generar un personaje con el
publico, en su manipulacion recordando que el consumidor se
convierte en prosumidor, generando nuevo contenido.

Esta primera matriz de datos esta planeada para tradu-
cir la intencionalidad del discurso narrativo literario a un len-
guaje visual.

La migracion de este en cuanto a plataformas, espacios
temporales, o universos narrativos debe ofrecer una perma-
nencia del discurso en ciertos elementos que favorezcan redes
narrativas paralelas o distintas

Una de las caracteristicas fundamentales en el éxito de
las narrativas transmedia es que el usuario comparte una mis-
ma imagen mental del mundo ficcional.

Segun Klastrup y Tosca (2004) estos mundos ficciona-
les estan compuestos por tres dimensiones caracteristicas:
- Mythos: Describe los antecedentes o el trasfondo del mundo.
- Topos: Se trata del contexto en cuanto a espacio y tiempo.
- Ethos: Abarca el cédigo de conducta propio del mundo trans-
medial.

El traslado de estos elementos a un sentido estético es
fundamental, debe existir un contexto (en cuanto a mundos
y escenarios) y un personaje, traducidos a elementos graficos
que en si mismos tiene una carga significativa y que idealmen-
te estan planeadas en cuanto al usuario y el concepto que se
quiere representar.

El papel de la retorica juega un papel esencial en esta
tabla, puesto que se representa un discurso literario a través de
interpretaciones retdricas, pero a un nivel audiovisual.

Y finalmente se analiza la presencia de elementos for-
males en cuanto a nivel de abstraccion, significacion cromati-
ca, expresion, lenguaje, etc. Es decir, todos los elementos aso-
ciados a los fundamentos del diseno que fortalecen el discurso
y el concepto de la narrativa.
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3.5.2.TABLA DEL DISCURSO ESTETICO A LA
INTERACCION

En esta tabla se analizan y trasladan elementos del
discurso que interfieren directamente con la interaccion del
receptor.

Se clasifica la historia de acuerdo con el tipo de es-
tructura narrativa basados en la clasificacion hecha por Ma-
rie-Laure Ryan en la que divide las estructuras en redes de
tipo:

De acuerdo con Marie Laure Ryan, fomentar en el
usuario la sensacion de estar estrechamente implicado con
una narracion es fundamental, puesto que permite que este
tome un rol y pueda actuar como si estuviese realizando
actividades primordiales para la historia y por ende, dicho
usuario se siente mas comprometido.

Marie Laure-Ryan clasifica las estructuras narrativas
del texto interactivo en 9, en su libro: La narracion como rea-
lidad virtual (Pag. 297) a las cuales se anadieron dos mas para
efecto de clasificacion en esta investigacion.

« Grafico completo:

De acuerdo con Ryan, esta estructura es muy difi-
cil de comprender bajo una coherencia narrativa, ya que
el usuario tiene libertad de navegar a través de la historia

Tabla 3,

Tabla de discurso literario a visual

(Véase pag. anterior)

Figura 16,
Grafico completo, modelo de Ma-
rie-Laure Ryan
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Figura17,
Red, modelo de Marie-Laure
Ryan Marie-Laure Ryan

de manera que puede leerse en distinto orden, generar una
historia diferente y bien construida para cada orden posible.
Ryan propone el ejemplo de la estructura tipica de una pagi-
na web, puesto que, generalmente, posee varias opciones de
navegacion, cada opcion tiene una secuencia légica y cohe-
rente y siempre puedes volver al inicio con un solo clic.

. Lared:

La red es la estructura mas comun en el texto hiper-
medial y se caracteriza porque la participaciéon del usuario
no es completamente libre ni limitado a seguir un solo ca-
mino. En este tipo de relatos los nodos sélo tienen una cone-
Xion, de manera que si se pretende entender la historia con
una légica cronoldgica no tendra sentido, ya que se puede
navegar hacia atras y hacia adelante deliberadamente bajo
la inica condicion de que exista una conexion de nodos; es
decir, puedes recorrer la historia de forma que veas a uno de
los personajes en su adultez y regresar a cuando no ha naci-
do siquiera. Es la perfecta estructura para generar multiples
historias.
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« Elarbol

Lo que caracteriza a esta estructura narrativa es que
no hay posibilidades de retorno puesto que los nodos estan
aislados de los demas y por ende se garantiza que cada deci-
sion llevara al usuario a una historia perfectamente estruc-
turada.

En este ejemplo dado por Ryan (Pag. 299), explica que
se represento por nodos binarios pero que el arbol crece de
manera exponencial lleno de posibilidades, por ejemplo,
para que existieran cuatro puntos de decision, harian falta
dieciséis argumentos distintos con treinta y un fragmentos
diferentes.

« Vector de ramas laterales

La historia se cuenta de manera lineal con la posibi-
lidad de adentrarse en pequenas historias paralelas que no
alteran la secuencia de la historia; se caracteriza porque es
simple y facil de digerir. Se presta para historias con peque-
nas sorpresas de tipo accion/consecuencia o para adentrarse
en datos biograficos de los personajes, por citar un ejemplo.
De acuerdo con Ryan, esta estructura es muy utilizada en na-
rrativa didactica.

Figurais8,
Arbol, modelo de Marie-Laure Ryan
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Figurai9
Vector de ramas laterales,
modelo de Marie-Laure Ryan

Figura 20
Laberinto, modelo de
Marie-Laure Ryan

. Objetivo
Comienzo

'@ El usuario muere

. Ellaberinto

La estructura laberintica es la caracteristica de los
juegos de aventura (Pag. 301), el usuario intenta encontrar
un camino desde el punto de origen hasta el punto de lle-
gada. Este tipo de estructura ofrece varias posibilidades de
alcanzar los objetivos planteados y los puntos pueden signi-
ficar tanto una oportunidad de retroceder y retomar el ca-
mino optimo o bien, pueden significar la muerte.
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El mismo

7./.—)0\\.\ oAl

H‘\—)WQHW

N ./ Finales

diferentes

« Lared dirigida u organigrama

Aqui no existe la posibilidad de caer en nodos sin sa-
lida o de experimentar la frustracion de no llegar a ninguna
parte o de regresar constantemente al mismo punto. Esta es-
tructura provee a la historia de la posibilidad de llegar siem-
pre a un final, no importando las circunstancias a las que
se enfrente en el camino e incluso se le brinda al usuario la
posibilidad de elegir diferentes finales.

Dentro de esta red, Ryan explica que hay una variante
en la que se le otorga al usuario la posibilidad de que sus de-
cisiones en el transcurso de la historia influyan y/o faciliten
el llevar a cabo la mision otorgada recurriendo a la «memo-
ria narrativa». Por citar un ejemplo seria el caso de conse-
guir alguna pieza que ayude a resolver un acertijo de mane-
ra que, el final dependa de lo que haya ocurrido en el medio.

Red dirigida, modelo de Marie-Laure
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Figura 22
Historia oculta, modelo de
Marie-Laure Ryan

. La historia oculta

Como podemos observar, esta estructura posee dos ni-
veles narrativos: el primero (los nodos de abajo), se trata de
una historia lineal, que transcurre de manera ya estableci-
da.Y el segundo, son todas aquellas elecciones que ayudan a
construir o recrear la historia. Por ejemplo, juegos de miste-
rio en donde se tiene que descifrar un asesinato siguiendo
ciertas pistas.

Figura 23
Argumento trenzado, modelo
de Marie-Laure Ryan

- El argumento trenzado

Las historias de argumentos trenzados pueden en-
tenderse desde diversas perspectivas. En el diagrama, el eje
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horizontal representa el tiempo y el vertical el espacio; los
acontecimientos simultaneos se alinean de manera vertical
y los acontecimientos que ocurren en el mismo lugar ocu-
pan el eje horizontal (pag. 305).

De manera que los circulos son acontecimientos y las
lineas destinos. Cada linea, entonces, representa una sola
perspectiva de la historia vista desde un personaje.

- El espacio de la accion, el recorrido épico y el mun-
do de la historia

Figura 24
Espacio de accidon, modelo de
Marie-Laure Ryan

Episodios

Q €< individuales
N /
@ %\/
o’

Este modelo es el inverso a la red dirigida aqui la inte-
ractividad es de mayor importancia que la trama.

En esta estructura el usuario navega libremente hasta
toparse con un episodio individual en el que su papel, que
antes era interactivo, se vuelve pasivo.

Ryan cita como ejemplo, los parques de diversiones
en los que el usuario es libre de recorrer el espacio, pero una
vez adentrado en un juego, que seria un submundo, este se
ve involucrado en una micro-historia que le ofrece una nue-
va aventura.
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Figura 25

Estructura narrativa lineal, re-
cuperado de: https://blog taiarts.
com/guion-sin-acento-guion-ci-
nematografico-iii-la-estructura/

Desarrollo ' Desenlace

(]
! Climax

Planteamiento . .,
Punto de inflexion Segundo punto |

deinflexiin  Crisis

Resolucién

. Lineal

Por ultimo, la estructura lineal definida por Chris-
tian Mertz, (Castaneda, R. (2015), que describe el tiempo cro-
noldgico que transcurre entre un punto A a un punto B en
un tiempo determinado. En dicha estructura, el receptor no
tiene posibilidades de interaccion y actua meramente como
observador de la historia.

En este tipo de estructura el discurso se divide basica-
mente en tres actos; en el primero aparece el planteamiento
del conflicto, su ritmo, los personajes protagdénicos, el géne-
ro. En el segundo, ocurre un cambio, se intensifica el con-
flicto, y en el tercero ocurre la confrontacion al conflicto, el
climax y la solucion.

Esto con el fin de determinar si existe un patron en el
recorrido narrativo que el usuario tiene que hacer a través
de la historia y si ello favorece la inmersion en una historia
y por ende la transmedialidad.

Después se analiza y clasifica la intervencion que el
usuario tiene con el medio, es decir, si es pasiva, participa-
tiva, o transformativa. Sin embargo, solo se profundizara en
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el analisis de aquella que es participativa, uno, porque la pa-
siva no ofrece un nivel de interaccion mas profundo, puesto
que el papel del usuario se reduce a un nivel de observacion,
y dos, porque esta investigacion no profundizara en el pa-
pel que juega el prosumidor en una campana, o sea, no se
va a profundizar en el material que el usuario cree (fan art,
mashups, adaptaciones, etc). Puesto que son contenidos in-
finitos.

Después se analiza la funcion de los recursos visuales
en cuanto al nivel de interaccidn, si juegan un papel narra-
tivo o instructivo a través de manipulaciones técnicas como
transparencias, cambios de color, de escala, de posicion, etc.

Al final de la tabla, se contabiliza el nivel de compro-
miso que el usuario tuvo con dicho medio, esto con el fin
de, al final de todo, comparar la permanencia del discurso
y analizar si cambios en el discurso estético, literario o de
interaccion desempenan un papel importante en el grado de
compromiso ante una campana.
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DEL DISCURSO A LA INTERACCION USUARIO-MEDIO

Caso: NN Medio: I

ESTRUCTURA DE LA NARRATIVA INTERACTIVA (MARIE LAURE RYAN):

[] Grafico completo [ JRed [ |Arbol [ ]Vectorderamas laterales | | Laberinto
[] Red dirigida u organigrama [ | Historia oculta [_] Argumento trenzado [ | Espacio de accién

¢EXISTE UNA MANIPULACION DEL USUARIO?

*Si es pasiva no se analizaré la interaccién puesto que no esté presente, el papel del usuario es meramente observativo.
Si es participativa tampoco se analizara puesto que esta investigacion no esta abarcando el papel del prosumidor

[] Pasiva [] Participativa [] *Transformativa
¥
TRANSPOSICION TEMPORAL
2 2
[] Transposicién objetiva  [_] Transposicion subjetiva  [_] Transposicion abierta
Esta delimitado por orden, Los objetivos no son definidos Totalmente libre,
duracién y frecuencia en su totalidad por el autor resultados inesperados

INTERACCION ESPACIO-TIEMPO

[] ANIMADA [] INANIMADA

- 1

funcién funcién funcion funcién

[ Narrativa [J Instructiva [ Narrativa [ Instructiva ] Narrativa [] Instructiva [J Narrativa [] Instructiva

[] Transparencias [] Cambios de color [] Desplazamiento de elementos [_] Rotacién de elementos [J De plano a volimen o viceversa

[] Descomposicién de elementos  [_] Delimitacion de trayectorias  [[] Subexposicion [] Sobreexposiciéon [] Texturas [] Sombras

GRADO DE COMPROMISO EN RELACION AL USUARIO
NIVEL DE COMPROMISO CLASIFICACION DEL USUARIO

OBSERVACIONES:




3.6.APLICACION DE MATRICES

Para el siguiente apartado se opto por aplicar la ma-
triz en uno de los casos estudiados, y a su vez, en uno solo de
sus medios.

Las demas matrices estaran anexadas de manera di-
gital.

El caso elegido para la siguiente aplicacion es el Edu-
cativo, con la campana Dumb Ways to Die y el medio es el vi-
deo musical que fue el primer medio y que por tanto marca
el inicio de dicha campana.

Se muestra en principio la tabla general, después las
otras tres que abarcan las variables dependientes: Discurso
literario, discurso estético y el nivel de interaccion.

Tabla ¢4
Tabla del discurso a la interaccion

Marco metodoldgico
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de tabla, permanencia del discurso textual a lo visual

Tabla 5, Aplicacion



DUMB WAYS TO DIE
DEL DISCURSO A LA INTERACCION USUARIO-MEDIO

Caso: Medio:

ESTRUCTURA DE LA NARRATIVA INTERACTIVA (MARIE LAURE RYAN):

Grafico completo  [x/Red | |Arbol | | Vectorde ramas laterales | | Laberinto

[ ] Red dirigida u organigrama | | Historia oculta [ ] Argumento trenzado | | Espacio de accién

(EXISTE UNA MANIPULACION DEL USUARIO?

*Si es pasiva no se analizard la interaccion puesto que no esta presente, el papel del usuario es meramente observativo.
Si es participativa tampoco se analizara puesto que esta investigacion no esta abarcando el papel del prosumidor

[x] Pasiva [] Participativa [] *Transformativa
8 2
TRANSPOSICION TEMPORAL
4
[] Transposicion objetiva [ ] Transposicion subjetiva  [_] Transposicion abierta
Esta delimitado por orden, Los objetivos no son definidos Totalmente libre,
duracién y frecuencia en su totalidad por el autor resultados inesperados

INTERACCION ESPACIO-TIEMPO

[x] ANIMADA [x] INANIMADA

[

funcion funcién funcion funcion
[J Narrativa [ Instructiva [x] Narrativa [X] Instructiva [X] Narrativa [J Instructiva [ Narrativa [] Instructiva
[C] Transparencias [X] Cambios de color [X] Desplazamiento de elementos [_] Rotacion de elementos [C] De plano a volimen o viceversa

[X] Descomposicion de elementos  [X] Delimitacion de trayectorias  [[] Subexposicion [ Sobreexposiciéon [] Texturas [] Sombras

GRADO DE COMPROMISO EN RELACION AL USUARIO
NIVEL DE COMPROMISO (Likes+Favs+Shares+Comments) / Visualizaciones: CLASIFICACION DEL USUARIO

OBSERVACIONES:

Tabla 6, Aplicacion de tabla del discurso a la interaccion.






4. RESULTADOS
DESCRIPTIVOS
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4 1.Resultados descriptivos generales

Los resultados descriptivos generales se dividiran de la
siguiente manera: Los resultados de acuerdo con discurso lite-
rario, visual, de su relacion con el usuario y el cruce de datos
respecto al nivel de compromiso adquirido.

En un conteo general de campanas, el compromiso ad-
quirido total fue el siguiente:

ENTRETENIMIENTO

En donde se puede observar que el mayor nivel de com-
promiso esta en las campanas asociadas al entretenimiento y
que las campanas que obtuvieron menor grado de compromi-
so fueron aquellas cuyo discurso esta orientado al social.

411.RESULTADOS DESCRIPTIVOS GENERALES, QUE CON-
VERGEN DIRECTAMENTE CON EL DISCURSO LITERARIO

En un promedio global, la estructura narrativa que esta
mas presente en el discurso narrativo de las campanas anima-
das es la estructura lineal con un 219, del porcentaje total, sin
embargo, la estructura de arbol, que fue la menos utilizada,
con tan solo un 29, de presencia fue la que presentd mayor ni-
vel de compromiso promedio, con un 369% sobre la lineal que

Grafica1
Compromiso

Adquirido por

Tipo de discurso
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es tan solo de un 6%.

En un cruce de datos, se puede observar que la estruc-
tura narrativa de mayor presencia es la lineal (21%) sin em-
bargo esta estructura solo presentd un 69, de nivel de com-
promiso. La de arbol tiene una presencia de tan sélo 29 pero
su nivel de compromiso es de 36%.

Grafica 2
Compromiso
adquirido con
base en el tipo
de estructura
narrativa

ESPACIO GRAFICO HISTORIA LABERINTO LINEAL VECTOR DE
DE ACCION COMPLETO OCULTA RAMAS LAT.

En cuanto al uso de las figuras retdricas la metafora
es la de mayor presencia con un 58.13%; seguido de la sinéc-
doque con un 32.90% Yy finalmente la metonimia con tan solo
un 8.97%.

En cuanto a la sub-clasificacion de dichas figuras, es

Grafica 3 . .
Porcentaje general del uso de figuras Porcentaje general del uso de figuras

Retoricas. retoricas

70.00%

60.00% 58.13%

50.00%

40.00% 32.90%

30.00%

20.00%

8.97%
10.00%
Metonimia Sinécdoque Metafora

m Total
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decir, la manera en la que se expresan formalmente, se ob-
servan los siguientes resultados:

-Metafora:

Grafica 4

Subclasificacion retdrica en el uso de Sub-clasificacion retorica en

el uso de la metafora

metafora

u Total
ANTROPOMORFICA  CONCRETO A OBIJETO ZOOMORFICA
ABSTRACTO
- Sinécdoque:
Grafica s
L: .z z Sub-clasificacion retdrica en
Subclasificacion retdrica en el uso de ol uso de I sinéedoque
sinécdoque
m Total

45.45%

CONCEPTUAL FORMA MATERIAL
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- Metonimia:

Grafica 6
Sub-clasificacion fgtéfica en el uso Subclasificacion retorica en el uso de
e la metonimia
metonimia
m Total

66.67%

33.33%

DE CAUSA POREFECTO DE MATERIAL POR OBJETO

Dentro de la construccion de mundos narrativos el
valor discursivo que se le otorga al uso de personajes es muy
diverso tanto en nuimero, géneroy rol.

Grafica 7 tota
Rango total de personajes Rango I de persona]es
DE 100 - 199
4% DE 50-99

A%

= DE 100 - 199
MDES0-99
MENTRE2-49
H INDEFINIDC
® INDEFINIDOS
B MAS DE 200
u Total generzl

INDEFINIDOS
MASDE200 4%

a%
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En la grafica anterior se puede observar que el rango
preferente en cuanto a numero de personajes es de 2-49. De
lo anterior se despliegan las siguientes graficas que arrojan
datos importantes en cuanto al rol de los personajes resul-
tando que en un 279% se opta por elegir un solo personaje
protagdnico y la mayoria de las campanas (el 199%) no tiene
personajes antagonicos.

Rango total de personajes protagdnicos Rango total de personajes coadyuvantes

MAYOR A 100
4%

@o
@1
@l
@DE11-99
@mDE11-99
@DE2-10
@mDE2-10
@INDEFINIDO
@INDEFINIDO
@MAYOR A 100
@ MAYOR A 100
Grafica 8 Grafica g
Rango total de personajes protagénicos Rango total de personajes coadyuvantes
Rango total de personajes antagdnicos Rango total de personajes secundarios
@0 a
|l e
@DE2-10 |cei-»
@INDEFINIDO gce2-0
@MAYOR A 100 SINDEFNDO
Grafica 10 Grafica1l
Rango total de personajes antagénicos Rango total de personajes secundarios

Resultados descriptivos 111



41.2.RESULTADOS DESCRIPTIVOS GENERALES EN CUAN-
TO A RELACION:

Discurso literario / Relacion con el usuario

En su mayoria (23%) las campanas estuvieron dirigi-
das a personas mayores de 13 anos; solamente 6% fueron di-
rigidas exclusivamente a adultos y un 109% a ninos menores
deo.

Graficai12 . .z .
Clasificacion de usuario general Clasificacién de usuario general

mE

mE (104)

m PEGI (18+)
mT(134)

m Total general

PEGI (18+)
6%

Enun conteo general, las campanas transmedia optan
por el uso de aplicaciones moviles para su contenido; por el
contrario, la plataforma de juego menos utilizada por estas
campanas fueron los juegos en linea dentro de su sitio web.

Grafica 13

Porcentaje general de tipo de medio Porcentaje general de tipO de medio
mas utilizado ogs
mas utilizado

u APP
jUEGg,SG WEe uJUEGOS WEB
PELICULA m PELICULA
o u VIDEO
u VIDEOJUEGO
= WEB
VIDEOJUEGO .
WEB COMIC wes 8% u Total general

6% 2%
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En cuanto a la relacion que la narrativa establece con
el usuario en su mayoria resulta ser inmersiva, puesto en las
narrativas transmedia se presenta una macrohistoria prin-
cipal en donde resulta mucho mas eficiente recurrir a me-
dios meramente inmersivos como videos, libros, peliculas.
Es el primer acercamiento al usuario.

Sin embargo y aunque tienen el mismo porcentaje de
uso, aquellas campanas que establecieron relacion interac-
tiva/inmersiva fueron las que obtuvieron mayores niveles
de compromiso con el usuario, como podemos ver en la si-
guiente grafica.

ANTROPOMORFICAS | 38.46%
OBJETO | 17.95%
CONCRETO A LO ABSTRACTO | 2.56

EXPRESION FORMA | 420/0

Por otra parte, el tipo de interaccidn total que las cam- | Graficais
parias establecieron con el usuario es de tipo participativa, | Figuraretorica de mayor presencia,
- . . . sub-clasificacion y expresion.
puesto que todas las campanas recurrieron a medios inte-
ractivos ya que a través del juego y la interaccion se crea ma-
yor compromiso del usuario con la historia.

Tipo de interaccién general del usuario con la Grafica1s y
. Tipo de interaccion general del usua-
narrativa rio con la narrativa.

mPARTICIPATIVA  m PASIVA  m Total general
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Grafica16
Tipo de lenguaje total

Grafica 17
Grado de abstraccién formal general

En donde se recurrié en mayor porcentaje al uso de

lenguaje no verbal, lo que anade universalidad al mensaje:

Tipo de lenguaje total

mNO VERBAL m VERBAL m Total general

41.3.RESULTADOS DESCRIPTIVOS GENERALES EN CUAN-
TO A RELACION: DISCURSO VISUAL / RELACION CON EL
USUARIO

Aunque las campanas son animadas, se pudo observar que
las mas presentes fueron las representacionales con un
35%. Sin embargo, las abstractas presentaron mayores nive-

Grado de abstraccion formal general

M ABSTRACTO m REPRESENTACIONAL m Total general

ABSTRACTO
15%

REPRESENTACI
ONAL
35%
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les de compromiso adquirido (ver figura)

El grado de abstraccion formal con mayor presencia
fue el representacional en un 70% Yy el abstracto con sélo un

Grafica 18
Grado de abstraccion formal de
mayor presencia

REPRESENTACIONAL ABSTRACTO

30%. Sin embargo, el abstracto obtuvo mayores niveles de
compromiso en un 57%.

En cuanto a la significacion cromatica, en su mayoria
se optd por esquemas de color naturales, lo cual tiene senti-
do respecto a que las campanas buscaron ser mas represen-
tacionales.

Grafica 19

Significacion cromatica general o ., .
Significacién cromatica general

wIMPACTANTES ®JUVENILES ® NATURALES wOSCUROS wSUAVE mVIVIDOS m Total general

IMPACTANTES
8%

Si bien, en su mayoria, las campanas no recurren al
lenguaje verbal, si recurren al uso de tipografia pare refor-
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‘ ~Grafica 20 Presencia de recursos tipograficos total
Presencia de recursos tipograficos

total mNO mSI mTotal general

zar o aportar expresion a la narrativa, en donde se opta por
un estilo tipografico palo seco.

Grafica 21 o L.
Estilo tipograficos mas recurrentes Estilo thOBI’éﬁCO mas recurrente
mCURSIVAS mDECORATIVAS mNA wmPALOSECO wmSERIF mTotal general
CURSIVAS

3%

DECORATIVAS
12%

41.4.Resultados descriptivos por construccién discursiva
que convergen directamente con el discurso literario

Como vimos anteriormente, en la grafica 1, pagina 107,
las campanas orientadas al entretenimiento presentan un
mayor nivel de compromiso, con un total de 31. %; Y las so-
ciales el menor, con un nivel de compromiso promedio de
16.849%.

Partiendo de esto, desglosaremos la relacion del grado
de compromiso en cuanto al tipo de construccidon discursiva,
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comenzando por la relacién en cuanto a discurso narrativo/
nivel de compromiso.

En la grafica anterior podemos observar que el grado
de compromiso adquirido es mayor en el uso de la metafora
con un 51.52%.

Nivel de compromiso de acuerdo al tipo de Gl."aﬁca 22 _
interpretacién retérica Nivel de compromiso de acuerdo con

El tipo de interpretacion retérica.

2.68% 0.12% 0.00%

METAFORICA METONIMICA NO PRESENTE SINECDOTICA (en blanco)

En las siguientes graficas desglosaremos el grado de
compromiso de acuerdo con su interpretacion retdrica en
campanas de entretenimiento, educativas, sociales y comer-
ciales.

Entretenimiento:

Las educativas tuvieron mayor grado de compromiso
en el uso de la metafora y un o9 en el uso de la metonimia.

Educativas:

Promedio de nivel de compromiso en relacién con el tipo de Grafica 23
interpretacion retérica en campaias de entretenimiento Compromiso adquirido en relacion

con el tipo de interpretacion retdrica
En campanas de entretenimiento.

0.00% 0.00%

METAFORICA METONIMICA NO APARECE SINECDOTICA
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Las educativas también demostraron mayor nivel de
compromiso en el uso de la metafora con un 55.89 y aunque
el uso de la metonimia en menor si esta presente.

Comerciales:

Grafica 24

Compromiso adquirido en relacion
con el tipo de interpretacidn retdrica
en campanas educativas

Promedio de nivel de compromiso en relacién con el
tipo de interpretacion retérica en campanas educativas

Contrario a la constante en las graficas anteriores, las
campanas sociales presentan mayor nivel de compromiso
en el uso de la sinécdoque, con un 43.63%.

Sociales:

Grafica 25

Compromiso adquirido en relacion
con el tipo de interpretacion retdrica
en campanas comerciales

Promedio de nivel de compromiso en relacién con el tipo
de interpretacién retérica en campafias comerciales
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Contrario a la constante en las graficas anteriores, las
campanas sociales presentan mayor nivel de compromiso
en el uso de la sinécdoque, con un 43.63%

Promedio de nivel de compromiso en relacién
con el tipo de interpretacion retdrica en
campafas sociales

Total

41.5.NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION
CON LA ESTRUCTURA NARRATIVA DE MAYOR PRESEN-
CIA DE ACUERDO CON SU CONSTRUCCION DISCURSIVA

- Entretenimiento

ESTRUCTURA NARRATIVA DE MAYOR PRESENCIA EN
CAMPANAS DE ENTRETENIMIENTO

WARBOL

WESPACIO DE ACCION

W HISTORIA OCULTA
WLABERINTO

mLINEAL

WVECTOR DE RANAS LATERALES

Grafica 26

Compromiso adquirido en relacion
con el tipo de interpretacion retdrica
en campanas comerciales

Grafica 27

Estructura narrativa de mayor
presencia en campanas de entreteni-
miento
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Las campanas de entretenimiento analizadas utiliza-
ron 6 tipos de estructuras narrativas: arbol, espacio de ac-
cion, historia oculta, laberinto, lineal y vector de ramas late-
rales. De todas ellas, las mas utilizadas fueron las de espacio
de accidn, las lineales y las de vector de ramas laterales casi
en el mismo porcentaje.

Grafica 2
Estructura narrativa de n11ay017ﬂ ESTRUCTURA NARRATIVA DE MAYOR
presencia en campanas educativas PRESENCIA EN CAMPANAS EDUCATIVAS
B GRAFICO COMPLETO
® LINEAL
W VECTOR DE RAMAS LATERALES
-Educativas:
La estructura narrativa mas utilizada en campanas
educativas fue la de vector de ramas laterales
Grafica 28

ESTRUCTURA NARRATIVA DE MAYOR

Estructura narrativa de mayor -
PRESENCIA EN CAMPANAS COMERCIALES

presencia en campanas comerciales

@ ESPACIO DE ACCION
W GRARCO COMPLETO
W LABERINTO

W UNEAL
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-Comerciales

Las narrativas comerciales usaron estructuras de tipo
lineal cuyo porcentaje es evidentemente superior al de las
demas estructuras.

ESTRUCTURA NARRATIVA DE MAYOR PRESENCIA
EN CAMPANAS SOCIALES

W LABERINTO

W LINEAL

Sociales:

Finalmente, las estructuras mas recurrentes en las
narrativas sociales fueron las lineales y las de laberinto con
un 60% Yy 40% respectivamente.

6.2 Resultados descriptivos por campana
Permanencia del discurso literario/nivel de compro-
miso

-Campanas de entretenimiento

En las campanas de entretenimiento se pueden ob-
servar dos tipos de relaciones: inmersiva e interactiva/in-
mersiva. El medio con mayor nivel de compromiso fue la
aplicacién Pokémon Go que establece una relacion interac-
tiva/inmersiva.

El medio que obtuvo un notable menor nivel de com-
promiso son los websodios de Overwatch que corresponden
a relaciones meramente inmersivas.

Grafica 29
Estructura narrativa de mayor
presencia en campanas educativas
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Grafica 30

Nivel de compromiso adquirido en
relacion con el tipo de interaccion
caso Pokémon

Grafica 31

Nivel de compromiso adquirido en
relacion con el tipo de interaccion
caso Angry birds

Grafico 32

Nivel de compromiso adquirido en
relacion con el tipo de interaccion
caso Overwatch

NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION AL TIPO DE
INTERACCION CON EL USUARIO, CASO | ENTRETENIMIENTO

NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION AL TIPO DE
INTERACCION CON EL USUARIO, CASO | ENTRETENIMIENTO

INTERACTI

ERSIVA

NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION AL TIPO DE
INTERACCION CON EL USUARIO, CASO | ENTRETENIMIENTO

100.00%

® 90.00%

7.27%

INMERSIVA INMERSIVA E INMERSIVA

122

Analisis de la comunicacion «transmedia» como estrategia mercadoldgica



-Campanas educativas

Las campanas educativas en cambio presentaron los
tres tipos de relaciones: inmersiva, interactiva e interactiva/
inmersiva. En este caso, el mayor nivel de compromiso se ad-
quirio en la relacion inmersiva, seguida de la interactiva e
interactiva/inmersiva respectivamente.

Grafica 33

Nivel de compromiso adquirido en
relacion con el tipo de interaccion
caso Dumb Ways to Die

NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION AL TIPO DE
INTERACCION CON EL USUARIO, CASO | EDUCATIVAS

INTERACTIVA

Grafica 3y

Nivel de compromiso adquirido en
relacidon con el tipo de interaccion
caso Weirdwood Manor...

NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION ALTIPO DE
INTERACOON CON ELUSUARNO, CASO |
EDUCATIVAS
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-Campanas comerciales

Las campanas comerciales también optaron por los
tres tipos de interaccion en donde, a diferencia de las cam-
panas anteriores, la pelicula de Lego, obtuvo extraordinarios
niveles de compromiso a pesar de que la relacion estableci-
da con el usuario es meramente inmersiva, sin embargo, en
esa misma campana también se pudo observar que el menor
nivel de compromiso se obtuvo en el websodio qué también
corresponde a relaciones inmersivas.

Grafico 35
Nivel de compromiso adquirido en NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION AL TIPO DE
INTERACCION CON ELUSUARIO, CASO | COMERCIAL

relacion con el tipo de interaccion
caso Coca cola

Grafico 36 )
Nivel de compromiso adquirido en NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION AL TIPO DE
relacién con el tipo de interaccién INTERACCION CON EL USUARIO, CASO | COMERCIAL
caso Lego

0.09%
v

INMERSIVA INTERACTIVA/INMERSIVA INMERSIVA
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-Campanas sociales

Los niveles de compromiso obtenidos en campanas
sociales son muy bajos, dentro de estos medios no se encon-
traron relaciones interactivas, solo interactivas/inmersivas
e inmersivas. El medio con mayor nivel de compromiso co-
rresponde a una relacion inmersiva y el menor a la interac-
tiva/inmersiva

Grafica 37

Nivel de compromiso adquirido en
relacion con el tipo de interaccion
caso Hellblade Senua’s Sacrifice

NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION AL TIPO DE
INTERACCION CON EL USUARIO, CASO
SOCIAL

0
INMERSIVA INTERACTIVA/INMERSIVA INMERSIVA

Grafica 38

Nivel de compromiso adquirido en
relacion con el tipo de interaccion
caso Chipotle: The Scarecrow

NIVEL DE COMPROMISO ADQUIRIDO EN RELACION AL TIPO DE
INTERACCION CON EL USUARIO, CASO
SOCIAL
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4.2.Permanencia del discurso

4.21.PERMANENCIA DEL DISCURSO, CAMPANAS ENTRE-
TENIMIENTO | ANGRY BIRDS

Analizar la permanencia del discurso implico ciertos
inconvenientes puesto que es complicado graficar tanta di-
versidad de expresiones.

Para esto se optd por seleccionar todos los conceptos
concretos mas relevantes y comparar su permanencia en
cada medio relacionado al nivel de compromiso, para des-
pués evaluar si estos se expresaron concretamente de mane-
ra similar, con elementos graficos parecidos.

En el caso de Angry Birds, el medio con mayor nivel
de compromiso (véase grafica 43) fue la aplicacion original
que reune la menor cantidad de presencia de conceptos abs-
tractos (en total 10 de 20).

También se pudo observar que el anno de creacidn se
relaciona con el nivel de compromiso: el primer juego obtu-
vo una notable mayor aceptacion que los otros que son mas
actuales.

Grafico 39
Permanencia de conceptos
abstractos Angry Birds, App original

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
ANGRY BIRDS

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES m Cuenta de CONCEPTOS APP 1

NIVEL DE COMPROMISO: 79%

i Il M BB R B
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Grafico 40
Permanencia de conceptos
abstractos Angry Birds, La pelicula

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
ANGRY BIRDS

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS PELICULA

NIVEL DE COMPROMISO: 51.35%

Grafico 41
Permanencia de conceptos
abstractos Angry Birds, App Evolution

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
ANGRY BIRDS

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS APP EVOLUTION

NIVEL DE COMPROMISO: 54%

E B EEEEEBRE
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- Conceptos concretos:
Respecto a los conceptos concretos, la permanencia

del discurso en expresiones visuales se vio mas presente en
la expresion fisica de los personajes

Conteo de conceptos concretos,

Etiquetas de fila - Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 1

Aves que son lanzadas 3 Accesorios modernos 2
Cambio de tamafio 1 Casas 1
Cejas fruncidas 6 Corazones 1
Cerdos dentro de estructuras 1 Estructuras apiladas con cerdos 1
Colores brillantes 2 Flechas 1
Colores pastel 1 Gemas 1
Extensa variaciéon de forma y tamafio 3 Huevos recuperados 2
Grupos de 5 aves 1 Libro 1
Personajes sonrientes 1 Lineas de trayectoria 1
Sonrisas 1 No figura 2
Todos los personajes son circulares 1 Nido vacio 1
Variaciéon en tamafio 1 Resortera 2

Se agregan accesorios 1

Se quitan gemas 1

Etiquetas de fila Conteo de conceptos concretos,

parte 2 (aspecto fisico)

Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 2

Aves que vuelan
Cuerpos alargados

h Gemas
Dientes apretados
o Cofre del tesoro
Extensa variacion de colores y texturas .
Fotograffas

Igualdad de forma y color
Ojos desorbitados

Ojos grandes

Sonrisa sarcastica

Lineas de trayectoria

Los cerdos lanzan objetos
Plumas volando

Se agregan habilidades

., W s W ON

[N SN

Conteo de conceptos concretos,
parte 3 (aspecto flsico)

Etiquetas de fila Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 3

Cerdos redondos 1 Estrellas 1
Sonrisa sarcéstica 2 Madera volando 1
Tamafio pequefio 1 Serpentinas 1

Conteo de cambios en el personaje

parte 1
Aves brincando 1 Desaparecen estructuras 1
Cerdos que desaparecen 2 Diversidad de escenarios 4
Rayos de luz 1 Huellas de cerdos 1
1

Personajes que hablan entre si

bios en el ambiente

Etiqu

Barra de energia 1 ] ] ]
Diversidad en atuendos 4 Personajes que se mantienen juntos 3

Tabla 7, Conteo de conceptos concretos, caso Angry Birds
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4.2.2 PERMANENCIA DEL DISCURSO, CAMPANAS ENTRE-
TENIMIENTO | POKEMON

En el caso de Pokémon, el nivel de compromiso si esta
estrechamente relacionado con la presencia de conceptos
abstractos, puesto que el medio que presentd mayor nivel
de compromiso también contiene la mayor cantidad de con-
ceptos abstractos (véase grafica 47)

Grafico 42

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS Permanencia de conceptos

POKEMON | VIDEOJUEGO abstractos Pokémon, Videojuego
NIVEL DE COMPROMISO: 57.5%

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS VIDEOJUEGO

Grafico 43
PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS Permanencia de conceptos

POKEMON | APP abstractos Pokémon,App P. Go
NIVEL DE COMPROMISO: 100%

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES m Cuenta de CONCEPTOS POKEMON GO

|l = s = T 1 1 ™
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Grafico 44

Permanencia de conceptos PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS

abstractos Pokémon, Pelicula POKEMON | PELICULA
NIVEL DE COMPROMISO: 42%

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS PEUCULA

La permanencia del discurso en conceptos concretos
es mas notable en el aspecto fisico, los objetos y la ambien-
tacion.

Conteo de conceptos concretos,

Etiquetas de fila
Iquetas de fla parte 1 (aspecto ffsico)

Barra de vida
Explosién de luz
Guantes
Pokebola dirigida

Cambio de escala

Cejas fruncidas

Cuerpos ejercitados
Huevo con manchas
Mirada al suelo

Se puede editar su aspecto
Sonrisa

wWN L

wWaN L LW

Etiquetas

Conteo de conceptos concretos, Estrellas 1
parte 2 (aspecto flsico) Gorra 2
Pokebola saltando 1

Etiquetas de fila

Jévenes

Ojos grandes
Qjos pequefios
Personaje flotando

Etiquetas de fila

W N

Mochila ‘ 2

Conteo de conceptos concretos,
parte 3 (aspecto fisico)

Etiquetas de fila

Cabello moderno 1
Descomposicién de elementos 3 Arcofris

Caminar en grupo
Contexto real

Enfoque al personaje

~ § Espacios amplios
Etiquetas de fila S S Estructura blanca

Mapa

Pérdida de color

Cambio de escala 3 Personajes frente a frente
El avatar se mueve con el jugador 1 Pluma con arcofris

Huevo que se fragmenta 1

LW A NN W AN

en el ambic

ambios en el

Cambio de escenograffa

1

Explosién de luz 8

Caminar de un lado a otro 2 Humo 1
Personaje que sale de huevo 1 Pokemon junto a su avatar 2

Tabla 8, Conteo de conceptos concretos, caso Pokémon
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4.2.3.PERMANENCIA DEL DISCURSO CAMPANAS ENTRE-
TENIMIENTO | OVERWATCH

En el caso de Overwatch, el medio que presentd mayor
cantidad de presencia de conceptos abstractos es también el
que obtuvo un notable menor nivel de compromiso

Grafico 45
Permanencia de conceptos
abstractos Overwatch, Web comic

RMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
OVERWATCH

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES m Cuenta de CONCEPTOS WEB COMIC

NIVEL DE COMPROMISO: 73.7%

. N B

Grafico 46
PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS ad
OVERWATCH Permanencia de conceptos

abstractos Overwatch, Videojuego
Cuerta de CONCEPTOS TOTALES  m Cuenta de CONCEPTOS VIDEOJUEGO

NIVEL DE COMPROMISO: 90%

EEEEB
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P iad Graﬁcot47 PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
ermanencia de conceptos OVERWATCH WEBSODIOS
abstractos Overwatch, Websodios

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS WEBSODIOS

NIVEL DE COMPROMISO: 7.27%

La permanencia de los conceptos concretos esta mas
presente el uso de objetosy en el aspecto fisico concretamen-
te en el rostro y atuendos

Conteo de conceptos concretos,

Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte
e e que efi Conteo de objeto, parte 1

Etiquetas de fila

Humo negro 1 Destellos 2
Los personajes caen 1 Edificios 1
Miradas de complicidad 1 Explosiones 1
QOjos hacia la cdmara 3 Luz azul 3
Qjos llorando 2 Luz roja 2
Peinados modernos 3 Mira de luz 2
Personas comunes 1 Piezas de tecnologfa avanzada 3
Rostro cubierto 3
Eti : Conteo de conceptos concretos, Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 2
iquetas de fila o
parte 2 (aspecto fisico)
Arma flotando 1
Armaduras metélicas 3 Armas 2
Boca muy abierta 2 Circulo azul 3
Cuerpo atlético 3 Flechas de Iuz 2
Cuerpo comun 1 Luces 3
Desaparecen elementos 1 Luz 2
Grupos de personas 1
QOjos entreabiertos 3 ) . _
Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 3
Etiquetas de fila Conteo de conce{p?os concretos,
parte 3 (aspecto fisico) Casco 3
Circulos de luz 3
Agilidad 2 Explosiones 4
Aspecto cyborg 3
Allienda comin ! nteo de cambios en el ambiente
Cejas bruncidas 1 g'w" I N S
Huesos luminosos 1 i
Sonrisa amigable 1
Cédmara corriendo 2
Diversidad cultural 1
Etiquetas de fila | a;.onteo de cambios en el personaje D\Yergdad en escenarios 1
parte 1 Edificios colapsados 3
Fondos blancos 1
La cémara retrocede ‘ 1 Fondos negros 1

Tabla 9, conteo de conceptos concretos, caso Overwatch
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4.2.4 PERMANENCIA DEL DISCURSO, CAMPANAS CO-
MERCIALES | LEGO

Contrario a lo anterior visto, en el caso de Lego, el ma-
yor nivel de compromiso se obtuvo en el medio que presento
la mayor cantidad de presencia de conceptos abstractos (véa-
se grafica 52). Y es muy evidente que el medio que disminuyd
notablemente el uso de conceptos abstractos también pre-
senta un minimo nivel de compromiso.

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
LEGO |

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES m Cuenta de CONCEPTOS PELICULA
NIVEL DE COMPROMISO: 100%

I~ B

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
LEGO |

NIVEL DE COMPROMISO: 63%

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS VIDEQJUEGO

Grafico 48
Permanencia de conceptos
abstractos Lego, Lego, La pelicula

Grafico 49

Permanencia de conceptos
abstractos Lego, Videojuego, la peli-
cula

Resultados descriptivos

133



Grafico 50
Permanencia de conceptos
abstractos Lego, video

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES

LEGO |

. . |

Nuevamente, la

Cuenta de CONCEPTOS PELICULA

NIVEL DE COMPROMISO: 0.09%

permanencia de conceptos concre-

tos es mas evidente en el aspecto fisico de los personajes, asi
como en los objetos, no existen grandes cambios en los per-
sonajes ni en la ambientacion

Etiquetas de fila

Atuendos elegantes

Barba blanca

Color rojo

Hombre amarillo

Hombre que crece a gran tamafio
Sonrisa decidida

Sonrisas

Superhéroes de la cultura pop

Conteo de conceptos concretos,
parte 1 (aspecto fisico)

NN N RN

Etiquetas de fila

Cabello blanco, largo
Cejas fruncidas
Hecho de pléstico
Sonrisa timida
Sonrisas amplias

Conteo de conceptos concretos,
parte 2 (aspecto ffsico)

NN B N

Etiquetas de fila

Cabello rojo
Sin 0jos

Conteo de conceptos concretos,

parte 3 (aspecto fisico)

Etiquetas de fila

Cercania entre personajes
Pablico

Tabla 10, conteo de conceptos concretos, caso Lego

Cortinillas de teatro
Luz

Pegamento
Personajes corriendo
Piezas rojas y grises
Saturacion de elementos
Tapa de pegamento
Todo hecho de lego
Traje de obrero
Trofeo dorado
Tdnica blanca

Conteo de objeto, parte 1

N SN WN L NN

Etiquetas de fila |

Escenario

Instructivo ilustrado
Monedas

Personajes con armas
Saturacion de colores
Saturacién de elementos

Conteo de objeto, parte 2

wW N N

Etiquetas de fila

Globos de texto
Objetos que se mueven al unfsono
Todos se mueven

Conteo de objeto, parte 3

Colores vibrantes
Luces
Luminosidad

bios en el ambiente
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4.2.5.PERMANENCIA DEL DISCURSO, CAMPANAS CO-
MERCIALES | COCA COLA, HAPPINESS FACTORY

En el caso de Happiness Factory, el nivel de compro-
miso fue muy constante, sin embargo, aquel medio que dis-
minuyo su nivel de compromiso fue también el que presen-
to menor presencia de los conceptos abstractos

Grafico 51
PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS Permanencia de conceptos
COCA COLA | abstractos Happiness Factory, Coca

cola, Cortometraje.
Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS APP

NIVEL DE COMPROMISO 54.67%

B B O O B . O |

Grafico 52
Permanencia de conceptos
abstractos Happiness Factory, Coca

Cuenta de CONCEPTOSTOTALES  m Cuenta de CONCEPTOS WEB cola, sitio web

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
COCA COLA |

NIVEL DE COMPROMISO 54.67%

EEEEBEB T N
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Grafico 53

Permanencia de conceptos PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
abstractos Happiness Factory, Coca COCA COLA |
cola, App

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS APP
NIVEL DE COMPROMISO 50%

La permanencia del discurso en cuanto a conceptos
concretos nuevamente es mas notable en los objetos y esto
cobra sentido puesto que el objetivo de la campana es ven-
der. De igual forma, los conceptos concretos también son
mas constantes en la apariencia fisica de los personajes, asi
como en cambios fisicos que sufrieron mas concretamente
los objetos.

Conteo de conceptos concretos,

Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte
parte 1 (aspecio fisico) o] e fi nteo de objeto, parte 1

Etiquetas de fila

Boca muy abierta 4 Botella de coca cola 4
Criatura azul 3 Botella llena 6
Exterior real 1 Botella vacfa 3
Gigante 3 Chaleco de obrero 2
Hombre comun 2 Instructivo ilustrado 1
Labios enormes 2 Mé&quina de coca cola 2
Mdiltiples colores 2 Monedas gigantes 4
Sonrisas 3
Todos sonrfen 2
Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 2
Etiquetas de fila Contef; de concepﬁos concretos,
parte 2 (aspecto fisico) Arboles llenos de flores 1
Botén rojo 2
Brillante 3 Cafion de circo 1
Mdltiples formas 2 Casco 2
Ojos cerrados 2 Corcholatas 1
Ojos llorando 1 Elementos circenses 5
Ojos muy abiertos 4 Gota de coca cola 3
Ojos pequefios 3
Sin ojos 2

Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 3

Etiquetas de fila Conteo de conceptos concretos,

parte 3 (aspecto ffsico)

Cinturén de herramientas 2
Fuegos artificiales 5
Dientes enormes 3 Halo amarillo 1
Mdltiples texturas ‘ 4 Halo rojo 5
Textura de pelo 2 Vallas de madera 1
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Conteo de cambios en el personaje

Etiquetas de fila teo de cambios en el ambiente

Etiquetas de fila ’
parte 1 parte 1

6 Espacios muy amplios
Todo se ilumina
Todo se oscurece

Luz interior

w o,

Etiquetas de fila Conteo de cambios en el personaje

parte 2

Etiquetas de fila Conteo de cambios en el ambiente

Brillo

Cielo muy azul

Nieve, tormenta, selva, campo
Todo reverdece

Todos bailan

D =N W

Tabla 11, conteo de conceptos concretos, caso Coca cola, Happiness Factory

4.2.6.PERMANENCIA DEL DISCURSO, CAMPANAS EDUCA-
TIVAS | DUMB WAYS TO DIE

La campana Dumb ways to die presenta altos niveles
de compromiso y poca cantidad de conceptos abstractos. La
campana se caracteriza por el alto grado de abstraccion for-
mal y la sencillez de su trama. Todos los medios se mantu-
vieron constantes en cuanto al uso de conceptos abstractos,
sin embargo, el nivel de compromiso disminuydé cuando se
inserto en el discurso el concepto “deportes”.

Grafico 4
PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS Permanencia de conceptos

DUMBIWAXS EODIE! abstractos Dumb Ways to die, Video
NIVEL DE COMPROMISO: 100%

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES ® Cuenta de CONCEPTOS VIDEO

B E E = e

DEPORTES ESTUPIDEZ IMPRUDENCIA JUVENTUD MUERTE SARCASMO
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Grafico 55
Permanencia de conceptos
abstractos Dumb Ways to Die, App 1

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
DUMB WAYS TO DIE | APP 1

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS VIDEO

NIVEL DE COMPROMISO: 68%

SARCASMO

DEPORTES ESTUPIDEZ IMPRUDENCA JUVENTUD MUERTE

rafi
Permanencia de (c;oicecotcs)(sa PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
p DUMB WAYS TO DIE | APP 2

abstractos Dumb Ways to Die, App 2
Cuenta de CONCEPTOS TOTALES  m Cuenta de CONCEPTOS APP 2

NIVEL DE COMPROMISO: 57%

e e

DEPORTES ESTUPIDEZ IMPRUDENCIA JUVENTUD MUERTE SARCASMO

La permanencia del discurso en cuanto a conceptos
concretos es muy constante y se centra en el aspecto fisico
de los personajes, en su cambio fisico y en el uso de objetos.
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Conteo de conceptos concretos,

Etiquetas de fila
E I parte 1(aspecto fisico)

Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 1

Colores suaves

Mirada perdida

QOjos cerrados

Personajes desmembrados sonrientes
Personajes nuevos

Sonrisa

Objetos que lastiman | 3

Etiquet

W wWwwww

Ambientacién olimpica 1
Diversidad en escenarios 1
Multiple ambientacion 2
Todo se vuelve negro 5

Conteo de conceptos concretos,
parte 2 (aspecto fisico)

Etiquetas de fila

Demembramiento

Equipo deportivo en la cabeza
Formas redondeadas

Personajes desmembrados bailando

Etiquetas de fila Conteo de cambios en el ambiente

parte 2

w W = w

Cielo muy azul

Conteo de conceptos concretos,
parte 3 (aspecto ffsico)

Etiquetas de fila

Ausencia de dientes ‘ 3
Equipo deportivo en pies

) . Conteo de cambios en el personaje
Etiquetas de fila ° ' !

parte 1
Desobediencia de reglas 3
Sangre 3
Seguridad al caminar 3

Etiquetas de fila

| Conteo de cambios en el personaje

parte 2
Actitud desafiante 3
Diversidad de atuendos 1
Fragmentacién 3

Tabla 12, conteo de conceptos concretos, caso Dumb Ways to Die
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abstractos Weirdwood Manor, App

4.2.7.PERMANENCIA DEL DISCURSO, CAMPANAS EDUCA-
TIVAS | WEIRDWOOD MANOR

En el caso de la campana weirdwood manor se nota-
ron los menores niveles de compromiso y se relacionan di-
rectamente con el uso de los conceptos abstractos totales. La
aplicacion presenta la mayor cantidad de conceptos y tam-
bién la mayor cantidad de compromiso (véase grafica 60) y
los otros dos medios, que disminuyeron el uso de tales con-
ceptos, por ende, disminuyeron el nivel de compromiso.

Grafico 57 PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
Permanencia de conceptos WEIRDWOOD MANOR |

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS APP

‘ NIVEL DE COMPROMISO: 52% ‘

. B EE Pl BB

_ Grafico 58 PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
Permanencia de conceptos WEIRDWOOD MANOR |
abstractos Weirdwood Manor,
Web comic Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS WEB COMIC

NIVEL DE COMPROMISO: 1.63%
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Grafico 59
Permanencia de conceptos
abstractos Weirdwood Manor, web.

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
WEIRDWOOD MANOR |

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES

Cuenta de CONCEPTOS WEB
NIVEL DE COMPROMISO: 1.63%

La permanencia del discurso fue mas evidente en los
personajes, en los objetos y en los cambios en el ambiente.

Etiquetas de fila

Criatura mitolégicas
Hadas brillantes
Mirada fija

Ojeras

Ojos muy grandes
Qjos tristes

Conteo de conceptos concretos, Etiquetas de fila

parte 1(aspecto fisico)

Aparecen objetos
Botén de descarga
Casa antigua

Globos de instrucciones

Conteo de objeto, parte 2

NN N

NNNN O

Etiquetas de fila

Boca muy grande
Mirada al piso
Ropa anticuada
Ropa de guerreros
Sonrisa

Etiquetas de fila

Conteo de conceptos concretos,

parte 2 (aspecto fisico)

Flechas doradas
Papel antiguo
Sello de cera
Texto

‘ Conteo de objeto, parte

_ N S

Etiquetas de fila

N S NNN

Etiquetas de fila

Cubiertas de pelo
Mueca triste
Tamafio pequefio

Conteo de conceptos concretos,
parte 3 (aspecto fisico)

Ambientacién normal
Ambiente azul
Ambiente gris

Etiquetas de fila

Papel antiguo
Personajes flotando

1 Ampliacién de ilustracién
2 Colores oscuros
2 Espacios muy amplios
Luminosidad
Conteo de cambios en el personaje Sombras

Conteo de cambios en el ambiente
parte 1

N NS SNNW

parte 1

Etiquetas de fila

Conteo de cambios en el ambiente

Chispas de luz 2
T - o e Color negro 2
Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 1 Espacios viejos 9
Luz de vela 1
Armas 1 Rayos de lluvia 2
Auto antiguo 2
Criaturas monstruosas 2
Diario con ilustraciones 1
llustraciones en primer plano 1
Libros 3
Videos 1
Tabla 13, conteo de conceptos concretos, caso Weirdwood Manor
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Grafico 60

Permanencia de conceptos
abstractos Hellblade Senua’s
Sacrifice, videojuego

Grafico 61

Permanencia de conceptos
abstractos Hellblade Senua’s
Sacrifice, web

4.2.8.PERMANENCIA DEL DISCURSO, CAMPANAS SOCIA-
LES | HELLBLADE SENUA'S SACRIFICE

Otra de las campanas con niveles de compromiso muy
bajos fue Hellblade, y de igual manera, la presencia de los
conceptos abstractos esta relacionada con el nivel de com-
promiso adquirido. Aquel medio que perdid su uso también
presenta evidente disminucion de niveles de compromiso
adquirido.

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
HELLBLADE SENUA'S SACRIFICE |

NIVEL DE COMPROMISO: 59%

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES ! Cuenta de CONCEPTOS VIDEQJUEGO

N B B B B B B B B B

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
HELLBLADE SENUA'S SACRIFICE | WEB

! NIVEL DE COMPROMISO: 1.25%

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS WEB

i
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Grafico 62
Permanencia de conceptos
abstractos Hellblade, Senua’s

NIVEL DE COMPROMISO: 7.66% Sacrifice

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
HELLBLADE SENUA'S SACRIFICE |

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES Cuenta de CONCEPTOS WEB COMIC

Conteo de conceptos concretos,

Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte
e q S Conteo de objeto, parte 1

Etiquetas de fila

Corona

Craneo en una bolsa de tela
Espada azul brillante

Monstruos saliendo de la cabeza
Runas

Tabletas

Color gris

Cuerpo atlético

Ojos llorando
Personajes difusos
Personajes reales
Personajes sin rostro
Piel sucia

Pintura facial azul

N & NN

NNNN SN S S

Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 2

Conteo de conceptos concretos,

Etiquetas de fila

parte 2 (aspecto fisico)

Armas 2
De humo Arroja la cabeza 1
Dientes apretados Computadoras 2
Personajes negros Cuerpos inhertes colgantes 2

Ropa harapienta
Tatuajes

NNNN S

Etiquetas de fila

Conteo de conceptos concretos,
parte 3 (aspecto fisico) Ambiente natural

Cielo despejado

Imagenes difusas
Oscuridad

Etiquetas de fila

Cejas fruncidas

Lleno de cuerpos

Ojos muy abiertos, alerta
Rastas en el cabello

AN SN

NN SN

Conteo de cambios en el ambiente

Etiquetas de fila

Darte 2

X _ 2 Conteo de cambios en el personaje
Etiquetas de fila ATHDIE ' J

parte 1 Lluvia 2

Luz 1

Fuego interno 1 Niebla 2
Oscuridad 1 Voces 2

" Conteo de cambios en el personaje
Etiquetas de fila s SIS [PlEieie]

parte 2

Luces ‘ 1
Luz al fondo 1

Tabla 14, conteo de conceptos concretos, caso Senua’s Sacrifice
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4.2.9.PERMANENCIA DEL DISCURSO, CAMPANAS SOCIA-
LES | CHIPOTLE, SCARECROW

El nivel de compromiso de la campana Scarecrow fue
constante de cierta manera, el medio con mayor porcenta-
je fue la app, que también presentd mayor uso de conceptos
abstractos (véase grafica 64).

Grafico 63
Permanencia de conceptos
abstractos Chipotle Scarecrow,

Cortometraje NIVEL DE COMPROMISO: 34%

PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS
CHIPOTLE SCARECROW | CORTOMETRAIJE

Cuenta de CONCEPTOS TOTALES m Cuenta de CONCEPTOS VIDEO

| e B |

Grafico 64
Permanencia de conceptos PERMANENCIA DE CONCEPTOS ABSTRACTOS

abstractos Chipotle Scarecrow, CHIEOILELSCARECRUMWATIAPP
App NIVEL DE COMPROMISO: 52%
Cuenta de CONCEPTOS TOTALES m Cuenta de CONCEPTOS APP

| o B B e
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Etiquetas de fila

Conteo de conceptos concretos,
parte 1(aspecto fisico)

Etiquetas de fila Conteo de objeto,

parte 1

Boca triste

Cuerpo hecho de paja
Cuervos robdticos
Homogeneizacion de formas
Sonrisa

Vacas dentro de jaulas

S W N AN

Cargando cajas

Cuervo soblre el hombo
Jaula

Jeringa con lfiquido verde
Maquinaria metélica
Nace un chipotle rojo

S NN S S

Etiquetas de fila

Mirada al suelo
Mirada de angustia
Qjos al piso

Conteo de conceptos concretos,
parte 2 (aspecto fisico)

Etiquetas de fila

Cejas hacia abajo
Temblorosas

Conteo de conceptos concretos,
parte 3 (aspecto ffsico)

Etiquetas de fila Conteo de objeto, parte 2

Jaulas

La comida tiene forma y aspecto normal
Madera

Una jaula sobre otra

—_ N

Etiquetas de fila

Fuego interno
Oscuridad

Conteo de cambios en el personaje
parte 1

Etiquet

Espacio colorido

Espacios verdes

Los colores se opacan

Los personajes se mueven al unfsono
Oscuridad

n el ambiente

NN W

Conteo de cambios en el personaje

parte 2

Etiquetas de fila | Conteo de cambios

Etiquetas de fila i 2 Espacios abiertos 5
Espacios luminosos 1
Luces ‘ 1 Todo se ilumina 1
Luz al fondo 1
Tabla 15, conteo de conceptos concretos, caso Chipotle Scarecrow
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Abordar un tema cuyos criterios, normas y comporta-
mientos son novedosos para el comun de los estudios de los
fendmenos de la comunicacion abrié un sinfin de preguntas,
que por naturaleza se intentan vincular al diseno grafico. Al
inicio se plantearon cuestionamientos muy simples pero muy
dificiles de responder, tales como ;Qué es lo que hace que una
historia se vuelva transmedia? ;De qué manera y en qué gra-
do de importancia, el diseno grafico se vincula con el nivel de
transmedialidad de una historia? Si bien de manera muy in-
tuitiva o porque es inevitable verlo todo desde la perspectiva de
la comunicacion grafica, ya se tenia la certeza de que el papel
del diseno era fundamental en este fendmeno.

El objetivo de esta investigacion fue determinar como se
dabay de qué dependia el proceso de la narrativa transmedia
en campanas animadas, para lograr la penetraciéon en la au-
diencia. De acuerdo con la hipodtesis planteada que menciona
que dicha penetracion de audiencia de una campana animada
estaba determinada por el uso de argumentos discursivos que
se propagaban de manera congruente a través de diferentes
plataformas.

Surge entonces la pregunta de investigacion primaria:

;De qué manera se logra la penetracion del discurso en
las audiencias?

Klastrup y Tosca (2004) apuntan que las Narrativas
transmedia se caracterizan porque tanto la audiencia como los
diseniadores de la historia comparten una misma imagen mental
de todos los elementos que intervienen en su esencia, lo cual faci-
lita la incorporacion de aspectos novedosos que expanden las re-
presentaciones medidticas. Estos autores lo abordan desde tres
dimensiones las cuales se originan en la retorica y el drama
griegos: Mythos, topos y ethos. Hablan fundamentalmente de
las construcciones mentales de dichos mundos compartidos,
mas en un sentido literario. De ahi se desprende una de las
preguntas de investigacion especificas: ;De qué manera se ma-
terializa el discurso textual en la imagen?

El discurso literario en campanas animadas se traduce
a interpretaciones retoricas en su mayoria, orientadas al uso
de metaforas de tipo antropomorficas y zoomorficas, tras-co-
dificadas en mayor porcentaje a expresiones audiovisuales
cuyo grado de importancia reside principalmente en su forma,
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seguido del color, textura y sonido. Este fendmeno se presenta
porque las representaciones formales asociadas a la “humani-
zacion de animales” logran establecer un vinculo del persona-
je con el receptor. Existen conceptos muy abstractos que dictan
comportamientos, personalidad y acontecimientos tanto men-
tales como emocionales que el receptor solo es capaz de aso-
ciar a personajes con los que él establezca un sentimiento de
identidad y empatia. Son aquellas campanas transmedia cuya
narratividad permite evocar emociones en el receptor, las que
generaron una conexion social mas profunda puesto que fo-
mentan que su contenido sea prosumido y no solo consumido
por el usuario.

Farran (2014) justifica la importancia de la emociones, en la
toma de decisiones, basdndose en los estudios del doctor Dama-
sio, que concluyen que los sentimientos son imprescindibles para
la razon ya que nos dirigen a la hora de tomar decisiones (Lozaite
M. 2015:6).

Las campanas que mantienen mayores niveles de com-
promiso con el usuario son aquellas que sostuvieron el con-
cepto principal del discurso con el que fueron creadas, es decir,
aquel objetivo que desde el principio planted la campana. Si
bien como menciona Jenkins, en las narrativas transmedia los
elementos integrales de dicha ficcion se diseminan sistema-
ticamente a través de canales multiples con el fin de generar
una experiencia de entretenimiento unificada y coordinaday
en donde cada medio idealmente hace una contribucion ex-
clusiva al desarrollo de la historia. Esta diseminacion mantiene
una coherencia conceptual y se expresan visualmente de la mis-
ma manera en todas sus expansiones, dado que desde la trans-
versalidad que proporciona internet y gracias a la convergencia,
television, informdtica y telecomunicaciones se unen en un unico
sistema que aumenta los contenidos y facilita su rdpida disemi-
nacion por las diferentes pantallas. Ferndndez (2014) EIl concepto
se refiere a la atencion como un bien escaso en un contexto de so-
breabundancia de informacion en donde los medios interactuan
y se condicionan mutuamente.

Por ello, tiene sentido que aquellas campanas que ex-
perimentaron cambios drasticos en su significacion cromati-
ca, por ejemplo, o en el grado de abstraccion formal especifi-
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camente aquellas cuyo tipo de animacion (2D o 3D) se vieron
modificadas y bajaron su nivel de compromiso.

Cada medio realiza contribuciones exclusivas al desa-
rrollo de la historia. A nivel narrativo estan mas relacionadas a
medios con los cuales el usuario establece una relacion pasiva,
es decir, a videos, comics, cortometrajes, peliculas, etc. En don-
de generalmente se profundiza en aspectos de la historia o de
los personajes.

Sibien estos medios no generan una interaccion directa
con el usuario, son esenciales para la expansion légica y cohe-
rente de ese mundo narrativo. Aquellos medios que generan
una interaccion con en usuario ayudan a elevar los niveles de
compromiso, sin embargo, son mas efectivos cuando la rela-
cion con el usuario esta equilibrada en cuanto a que sea in-
mersiva/interactiva; puesto que, si sélo es interactiva no gene-
ra en el usuario la necesidad de engancharse con la historiay
por ende no genera mayor compromiso.

Como bien menciona Lozaite cuando habla de las nue-
vas formas de narrativa en la era digital, a diferencia de nues-
tros antepasados, nuestra forma de contar historias ha cam-
biado mucho con respecto a ellos. (Lozaite M. 2015:16) Ahora lo
hacemos desde dispositivos y si ello se sabe aprovechar de la
mejor manera, posibilita que ese contenido se vuelva liquido
y fluya exitosamente a través de los dispositivos que la tec-
nologia nos ofrece. Hace tiempo, sin embargo que los artistas y
cientifistas estan tratando de subvertir el orden narrativo al con-
tar una historia, intentando crear un ambiente de inmersion y de
participacion en la busqueda de la interaccion de los sentidos y la
apropiacion de la representacion de la realidad por el publico. Ast,
con la llegada de las tecnologias digitales, ese sueno se transfor-
ma cada vez mds en una realidad, a través de multiples dispositi-
vos y posibilidades interactivas, los diversos géneros y formatos se
mezclan. Ya no es posible hablar sobre la pelicula de autor o de un
programa de television, sino de un contenido audiovisual, donde
es posible asociar los datos y dialogar con el receptor, y que estd
disponible en diferentes medios de comunicacion, muchas veces
al mismo tiempo” (Castro, 2014: 88).

Medios como Pokémon Go! Resultaron ser un éxito ro-
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tundo y obtuvieron el mayor nivel de compromiso dentro de
los medios analizados, porque permiten al usuario expandir
esas posibilidades tecnoldgicas cruzando la sensacion de que
solo se esta participando ante un juego dentro de un dispo-
sitivo. Le da la posibilidad de sentirse en un mundo real con
cualidades fantasticas porque expande la historia a su en-
torno, dandole la sensacion de que en su mundo cotidiano,
puede llegar casi tocar a los personajes, con los que él puede
participar muy estrechamente y se vuelve un héroe; compite
con personas reales, con amigos de su propio contexto so-
ciocultural, en donde crea anécdotas, chistes y contenido de
acuerdo a elloy cuyo nicho de receptores es mucho muy am-
plioy comprende tanto a ninos como a adultos.

Solo el 209, de las campanas permite una interven-
cidon del usuario en aspectos formales, que a su vez se cen-
tran solo en la modificacion de elementos de los personajes.
Y todas estas modificaciones estan controladas por el siste-
ma, es decir, el usuario solo puede hacer cambios en colores
y tamanos. Lo cual da la pauta para reafirmar que el discur-
so estético es fundamental en la coherencia de la narrativay
por ello no se otorga total libertad en el usuario.

Otra manera en la que el discurso textual se ve mate-
rializado en la imagen es el uso del color ya que influye di-
rectamente en la percepcion. En campanas animadas con un
argumento discursivo de tipo de entretenimiento dirigidas
a ninos, el uso del color de la gama primaria y secundaria
de alta saturacion es el mas recurrente. Los esquemas de co-
lores impactantes y juveniles son los mas utilizados ya que
los hace destacar en el entorno. Los colores vividos denotan
diversion. Mientras que en campanas de caracter social o cu-
yos receptores son jovenes o adultos, los esquemas cromati-
cos son mas naturales, de menor saturacion.

A la segunda pregunta: ;Como se comporta el
discurso en las diferentes plataformas?

Damos respuesta por medio de que el argumento
discursivo con mayores niveles de compromiso fue el de
entretenimiento y el de menor fue el social. ;Por qué? Por-
que las campanas de caracter social poseian mayor com-
plejidad en su narrativa; recurrieron a redes de tipo lineal
o laberinto que se enfocan muy profundamente en la his-
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toria y aunque posibilitan la interaccion con el usuario
su publico esta mucho mas limitado. Dado que son de ca-
racter social, aportan historias que se centran en sensi-
bilizar al receptor hacia un problema determinado por
lo cual la sensacion de empatia es mucho mas compleja
de obtener y el receptor se reduce a un nicho muy selecto.
Asi mismo los medios mas utilizados por las campanas son
las aplicaciones y los menos utilizados son los comics o me-
dios con mayor uso de texto. Esto debido a que aquellos me-
dios requieren mayor nivel de atencion y tiempo de inver-
sion.

En cuanto a la relacion narrativa se observo que la in-
teractiva/inmersiva obtuvo mayores niveles de compromi-
so, asociado estrechamente con el tipo de red narrativa con
mayor nivel de compromiso que fue la de arbol, que es una
red de complejidad media, que ofrece al usuario la posibili-
dad de decision, pero que ello, a su vez, esta delimitado por
una cantidad concreta de puntos de decision sin posibilidad
de retorno. Lo cudl reafirma que el usuario requiere cierta
complejidad en la historia para que le genere interés, pero
que también requiere entender con mayor facilidad el argu-
mento para ‘engancharse’ a la historia y entender con rela-
tiva sencillez los pasos a seguir, para mantener su interés en
el juego. Todo ello contrastado por las redes de laberinto o de
red dirigida que requieren mas atencion y que son mas com-
plejas de entender. Asociado a esto, las campanas con menor
capacidad de migracion fueron aquellas que no recurren a
un lenguaje verbal, lo cual aumenta la inmediatez en la ju-
gabilidad, sin embargo, reduce la coherencia de la historia
cuando esta migra a otros medios, ya que al ser historias me-
nos profundas su capacidad de migracion se ve limitada.

Pocos son los medios que profundizan en los perso-
najes; la profundizacién en los personajes tiene la finalidad
de mantener interés de la audiencia y ampliar aspectos del
universo planteado. Sin embargo, pocas son las campanas
que recurren a la creacion de medios que profundicen en
los ellos. Pero se observo que aquellas que lo hicieron, tienen
mayores niveles de compromiso, mayores posibilidades de
expansion y mayor rango de edad entre los usuarios intere-
sados. Porque expande la posibilidad de establecer identidad
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con el usuario, genera complejidad, interésy promueve que
el usuario se convierta en prosumidor, dandole las armas
para crear su propio contenido, compartir y crear comuni-
dades.

Todas las campanas plantearon por lo menos un me-
dio de manipulacion pasiva y en su mayoria fue a traveés
de videos cuyas redes narrativas eran lineales. Esto porque
toda campana, a manera de introduccion, plantea una his-
toria principal que sienta las bases para los demas medios.
En cuanto a la manipulacion participativa que permite con
el usuario, en su mayoria es de tipo objetiva, delimitada por
orden, duracion y frecuencia. Pocas son las subjetivas y estas
a su vez estan asociadas a que, debido a que los objetivos no
son definidos en su totalidad por el autor, requieren que el
usuario invierta mas tiempo en €l.

A nivel estético tanto la manipulacion de recursos vi-
suales como los elementos que favorecen la interaccion del
espacio-tiempo estan igualadas en grado de importancia en
relacion con el texto y la imagen animada. Esta relacion se
encuentra en su mayoria como una funcién instructiva y no
narrativa.

Los recursos que estan mas relacionados con el grado
de interaccion son aquellos como la delimitacion de trayec-
torias, el uso de capas, el desplazamiento y la descomposi-
cidon de elementos. Puesto que son de caracter mas instructi-
voy facilitan al usuario la comprensién y la interaccion ante
la historia.

A manera de conclusion, entonces, se puede decir que
existen niveles fundamentales en la creacién de un buen
contenido transmediatico y cada uno tiene una funcién im-
prescindible en el proceso:

Pasivo/inmersivo | Interactivo/inmersivo | Interactivo/pro-
sumidor

A nivel literario:

Debe haber el planteamiento inicial de una historia,
dicha historia deberia tener un nivel medio, o medio/alto de
complejidad para ampliar sus posibilidades de expansion.
Por lo tanto, es recomendable recurrir a redes narrativas
de arbol, espacio de accion o vector de ramas laterales.

154

Analisis de la comunicacion «transmedia» como estrategia mercadoldgica



Historias suficientemente complejas para expandirse y frag-
mentarse.

Debera recurrir a historias que tengan la capacidad de
empatizar con el usuario, por ende se comprobo que el uso de
la metafora zoomorfica o antropomorfica es una manera ati-
nada de hacerlo. Otra, es recurrir a un numero considerable
de personajes puesto que ello expande el nicho de usuarios
tanto en edad y género puesto que a mayor nimero de perso-
najes (siempre y cuando tengan coherencia con la historia)
mayor numero de personas establecen lazos de identidad.
Buscar la posibilidad de que la historia se acerque al con-
texto sociocultural también aumenta la posibilidad de éxito,
puesto que ello es capaz de generar emociones en el usuario.

A nivel estético:

Los usuarios, sea cual sea su ubicacion, edad, contex-
to o época, deberan ser capaces de reconocer e identificar
el contenido visual de la historia, es decir, deben compartir
una misma imagen mental del universo planteado. Por lo
tanto es fundamental que, si bien, la tecnologia ofrece cada
vez mas herramientas, los elementos visuales no deben ale-
jarse de los esquemas visuales con los que nacio. Su nivel de
abstraccion debera permanecer similar de medio a medio,
asi como el tipo de animacion y significacion cromatica.

A nivel de interaccidon:

Hablamos de que toda historia transmedia debe tener
una historia base, que es de manipulaciéon pasiva, sin em-
bargo, también debe proveer la posibilidad de que el usuario
establezca un tipo de interaccion, puesto que ello favorece el
nivel de compromiso. Se observd que es recomendable, que
dicha manipulacion sea objetiva, delimitada por orden, du-
racion y frecuencia

Si bien, no se analizd en esta investigacion el papel
del prosumidor, este es fundamental en el proceso de las na-
rrativas transmedia, por lo tanto se le debe otorgar la posibi-
lidad de interactuar con la historia.
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6.1.CONCLUSIONES

En los ultimos diez anos, la tecnologia ha transformado prdcti-
camente todos los aspectos de nuestras vidas antes de que po-
damos parar y reflexionar. En cada casa; en cada despacho; en
cada mano -una pantalla de plasma; un monitor; un smartpho-
ne- un espejo oscuro de nuestra existencia del siglo XXI. Nues-
tros lazos con la realidad estdn cambiando. Adoramos los alta-
res de Google y Apple. Los algoritmos de Facebook nos conocen
mads intimamente que nuestros padres. Tenemos acceso a toda la
informacion en el mundo, pero no tenemos capacidad cerebral

para absorber nada mayor que un tweet de 140 caracteres.

(Promocion de Black Mirror e Channel 4, noviembre del 2011)

A manera de una conclusion final, ya no en un sen-
tido estrictamente tedrico o analitico del fenomeno, parece
importante hacer una reflexion acerca del trabajo realizado
con una vision mas social.

Si bien, la serie de la popular plataforma Netflix, lla-
mada Black Mirror parece no tener una relacion tan cerca-
na con esta investigacion puesto que no es propiamente un
ejemplo de narrativas transmedia, resulta reflejar el impac-
to que la tecnologia tiene y podria tener en los usuarios en
un lapso no muy largo de tiempo y que la frase anterior lo-
gra sintetizar con éxito.

Los nativos digitales han obligado a los creadores de
contenidos a desarrollar nuevas maneras de comunicacion
en un mundo cada vez mas saturado de informacion y ni
hablar especificamente en lo que a campanas se refiere (que
es lo que se trato en esta investigacion).

Por un lado, hasta hace no muchos anos, la television
seguia siendo un medio esencial en la comunicacion, por-
que si bien, ya existian las redes sociales no todos tenian la
posibilidad de costear tanto los dispositivos como el servi-
cio.

Los usuarios convivian con una saturacion de infor-
macion que tan solo les permitia ser espectadores y consu-
midores de historias. Anos, en los que la historia se
reciclaba de medio a medio (cross-media); y en donde segu-
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ramente ocurria el fendmeno transmedia (porque la imagi-
nacion no tiene limites y las historias se pueden expandir
tanto como uno desee) pero que, sin embargo, debido al que
no existia el acceso general a las herramientas tecnoldgicas
no se lograban sacar esos mundos compartidos de un con-
texto generalmente muy limitado, ya sea por razones socia-
les, de idioma, etc.

Por el lado contrario, annos después, el boom de las re-
des sociales provocd, a una manera personal de ver, otro fe-
némeno negativo en la sociedad. Si bien, el papel del consu-
midor de campanas cambid, puesto que las redes otorgaron
la posibilidad de expresion y audiencia para cualquier per-
sona, también comenzamos a jugar un papel muy parecido
al de antes, porque consumimos o generamos informacion
de una manera tan saturada que se vuelve generalmente
irrelevante. Parece que nos encontramos tan inmersos en
los contenidos, gracias al facil acceso a dispositivos, alaredy
por ende a la inmediatez de la informacion, que comenzo a
tener un efecto adverso en las relaciones personales porque
al parecer los mundos virtuales se ofrecen como una susti-
tucion a los mundos fisicos, y es cada vez menos frecuente el
contacto real con una persona.

Ademas, la falsedad que se puede encontrar en los
mundos virtuales debido a que mostramos sélo lo que quere-
mos que los demas observen, escapando de nuestra realidad
e idealizando nuestra propia personalidad para manipular
la percepcidén de las personas que rodean nuestros espacios
virtuales.

Ello conlleva entonces aladificultad de establecer una
empatia y una relacion mas real con los demas, puesto que
al omitir aspectos que no nos gustan de nosotros mismos, o
que son mal vistos ante los demas, terminamos siendo algo
a lo que le falta espontaneidad, que es inesperado y que nos
hace ser reales.

Pero entonces ;Existe un punto medio? ;Cémo? ;Las
narrativas transmedia son la solucion?No, con esto no se
pretende decir que las narrativas transmedia parecen resol-
verlo. Pero lo que si se puede concluir es que por 1o menos,
las narrativas transmedia tienen la intencion de humanizar
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mas al consumidor ;Por qué? Porque se esmeran en generar
historias complejas ;Y esto qué tiene qué ver? Bueno, gene-
rar historias complejas, ofrecen la posibilidad de humani-
zarnos mas, de volver a lo basico, pero aliados con lo que la
tecnologia nos ofrece.

Si bien, esta investigacion se concentré en los medios
animados, se observo la importancia y la belleza que tienen
los medios tradicionalesy de la labor de las narrativas trans-
media como una manera de también regresar a lo tradicio-
nal. Las narrativas transmedia promueven la convivencia
entre medios antiguos y nuevos.

Las campanas transmedia se centran en generar una
emocion, puesto que se preocupan porque exista una histo-
ria que sea un verdadero reto para el usuario, que genere
curiosidad, que alimente el sentido nato de busqueda del ser
humano.

Un relato que posee mayor carga emocional logra
captar mas atencidon que cualquier otra informacion.

Gracias a ello, el usuario dejo de ser una “masa’ para
tener un nombre propio y una personalidad dentro de los
mundos. De esta manera se consigue tener mayor afinidad
con el receptor dejando de lado el lanzamiento de informa-
cién masiva y aleatoria para entonces catapultarla solo a
aquellos que les interesa recibirla.

De esta manera la relacion del usuario con las cam-
panas es mucho mas intima. Las campanas que escuchan a
sus consumidores entonces tienen grandes posibilidades de
no solo ser exitosas con el usuario cautivo, sino que, pueden
incluso generar en ellos un compromiso tal que hablen de
ellasy por ende atraigan a mas gente a consumirlas.

Finalmente, las estrategias transmedidticas fomen-
tan que el consumidor establezca relaciones mas estrechas
con las historias planteadas ya que se ha sabido explotar el
uso de los medios electrénicos y del internet de manera que
se le otorgue al usuario las herramientas de interaccion ne-
cesarias para que este se vea involucrado con la historia de
manera tal que tiene la oportunidad de no solo consumir,
sino de compartir, producir y proponer contenidos que ex-
panden la historia dada en universos infinitos pero compar-
tidos.
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