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El storytelling y la narracion
transmediaticas

POR EVA HERRERO CURIEL

La Web 2.0 ha transformado los mensajes publicitarios y la forma de narrarlos. Este articulo
presenta las principales acciones de Coca-Cola con su campafia Destapa la felicidad, donde se
establece una relacion marca/consumidor basada en la participacion.

Desde la aparicion de la Web 2.0, hace ya méas de 10 afios, la ingente cantidad de informacion
a la que se expone a diario un usuario ha hecho que las empresas tengan que replantearse
nuevas formas de comunicacion para conquistar a un publico que no permanece horas de
manera pasiva ante el televisor, sino que participa de un modo activo en estos medios sociales.

Origenes ya lejanos

El marketing contemporaneo nada tiene que ver con el que conociamos hace quince afos. Las
empresas han pasado en los ultimos tiempos del producto al logotipo y luego del logotipo a la
historia de marca. A este hecho hay que sumarle el cambio de paradigma comunicacional que
vivimos. Si antes el emisor generaba un mensaje que llegaba al receptor, ahora el mensaje
publicitario generado por las compafias no es consumido de forma pasiva por el receptor, sino
gue este a su vez puede reconvertir el mensaje y darselo a conocer a otros usuarios, a traves
de la conversacion. La publicidad de hoy pasa por la conversacion entre usuarios. Una
conversacion de la que ya hablaba Gabriel Tarde en 1904 y que las redes sociales han llevado
a su maxima expresion.

Este articulo presenta el storytelling digital y la convergencia tecnologica como dos de los
elementos clave para que cualquier campafa publicitaria de hoy en dia pueda tener
repercusion en la Web 2.0, de la que nadie puede mantenerse al margen. Uno de los casos
empresariales a los que alude este articulo es el de la compafiia Coca-Cola, que fue pionera
utilizando estos recursos en su campaifa ‘Destapa la felicidad’ y que la ha convertido en
ejemplo de lo que algunos expertos denominan pospublicidad.

Las transformaciones publicitarias en el nuevo entorno 2.0
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La RAE define publicidad como «La divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial
para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.». Por su parte, la Ley General
de Publicidad 34/1988, de 11 de noviembre, afirma que la publicidad es «toda forma de
comunicacién realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de
una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma
directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y
obligaciones» y para la American Marketing Association la publicidad es «toda forma pagada y
no personal de presentacion y de promocién de ideas, bienes y servicios por cuenta de un
anunciante identificado».

Todas estas definiciones contemplan la naturaleza comunicativa de la publicidad. Por tanto,
hablar de publicidad es hablar de modelos de comunicacién y comprender que han
evolucionado, se han transformado. No se puede pensar en publicidad sin tener en cuenta que
los roles del emisor y el receptor se han intercambiado dentro de un sistema horizontal, donde
el usuario puede generar o viralizar contenidos, interactuando a su vez con marcas y productos
dentro de mensajes dinamicos que se despliegan en la Red sin limites temporales ni
espaciales.

Este nuevo modelo de comunicacién hace que las compafilas ademas de pensar en el
mensaje tradicional que se emite por medios como la radio, la television o la prensa off line,
tengan en cuenta otros canales de distribucion como son las redes sociales, donde a su vez
estan integrados todos los medios que conocemos. «La publicidad esta acostumbrada a crear
nuevos paradigmas para adaptarse a los medios emergentes en cada momento» (Moreno,
2003, p. 32), estamos atravesando una etapa en la que las agencias de publicidad y sus
creativos deben adaptarse a los cambios que se estdn generando en este nuevo escenario en
el que los limites son cada vez mas difusos.

Antes las compafias desarrollaban mensajes publicitarios destinados a un publico que
consumia determinados medios. Ahora la publicidad se enfrenta a un consumidor multitarea
gue consume multiples medios, a través de diversas plataformas y en sus tres o cuatro
dispositivos moviles. «Si hasta ahora solamente las marcas tenian el privilegio y la capacidad
de lanzar publicamente mensajes, ahora lo puede hacer cualquier persona» (Solana, 2005, p.
79). La gente puede colgar el video en su blog o en el muro de su Facebook y difundirlo entre
otros muchos usuarios con diferentes mensajes.

Este nuevo panorama publicitario ha establecido nuevos retos para la empresa que ahora, ante
una audiencia activa y un medio interactivo como es Internet, tiene que establecer nuevos
mecanismos para crear un mensaje mas personalizado, con el que el usuario se sienta parte
del mismo y por tanto interactie con la marca a través de redes sociales, webs corporativas y
blogs.

La Web 2.0 ha generado cambios en diferentes sectores de la sociedad, pero areas como el
periodismo o la publicidad han tenido que llevar a cabo profundas transformaciones para
adaptarse a este nuevo entorno mediatico, en el que cada vez hay mas usuarios y por tanto
mas publicos objetivos. Un publico que hoy en dia tiene una gran oferta para elegir y decidir de
gué forma hacerlo, no solo a nivel informativo sino como consumidor «hoy puede elegir muchas
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marcas con las que relacionarse, y muchas maneras de hacerlo, y elegira. Y hablara con las
marcas y se relacionara con ellas» (Bravo, 2005, p. 89).

La aparicion de Internet ha modificado el canal o el medio a través del cual se trasmitian los
mensajes. Este nuevo soporte ha dado lugar a lo que se conoce como convergencia
tecnoldgica, permitiendo que en un mismo medio convivan diferentes formatos a través de los
cuales se difunde el mensaje. Esto lleva a ampliar el campo de estudio de la narrativa
audiovisual publicitaria a los nuevos medios interactivos y sociales, llegando a dos conceptos
clave para adaptar los mensajes publicitarios al nuevo entorno 2.0: el storytelling y la narracion
transmediatica.

El storytelling digital en la pospublicidad

El storytelling digital (STD) es una moderna expresion para el antiguo arte de contar historias.
En la practica, el STD combina narrativa con contenido digital, que incluye imagenes, sonido y
video. El propdsito del storytelling digital es el mismo que el de las historias de tradicion oral:
invocar un efecto emocional y/o comunicar un mensaje a la audiencia. «El Storytelling Digital es
mas que usar tecnologia, es el medio de expresion, comunicacion, integracion e imaginacion»
(Malita y Martin, 2010, p. 3061).

«Los avances tecnoldgicos traen consigo nuevas formas de narracion; asi lo demuestra la
fotografia, el cine o la television» (Moreno, 2003, p. 39). Sin duda, la convergencia tecnologica
en la que nos encontramos nos ha llevado a un tipo de narracion transmediatica que se
desarrolla a través de mdltiples plataformas, donde cada nuevo texto hace una contribucion
especifica y valiosa a la totalidad, donde cada medio hace lo que se le da mejor (Jenkins,
2006). La historia se puede presentar como un clasico anuncio de televisiéon o como una
experiencia virtual en la Web.

La narracién transmediatica se ha convertido en un recurso indispensable para la publicidad, al
igual que para otras industrias como la del cine o los videojuegos, que han encontrado en esta
nueva forma de narrar el camino para llegar a su publico. A través de la narracion
transmediatica la empresa genera un contenido que se va adaptando en funcion de los
formatos que se utilicen en cada momento para transmitir el mensaje publicitario. Por tanto, los
contenidos que genere la marca deben ser flexibles y moldeables porque, y aunque estemos
ante una obviedad es necesario repetirlo, no es lo mismo un mensaje para la television que
para un videosharing, que ofrece multiples posibilidades de interaccion, de impacto y de
difusion.

Nuevos mecanismos para un nuevo escenario. La publicidad ha sido testigo desde el
nacimiento de los social media, los videoblogs y otro tipo de aplicaciones propias de la web
social de cOmo sus viejos mecanismos ya no sirven para el nuevo escenario. Un escenario
donde el target esta en constante cambio y sus gustos e intereses son poco predecibles, lo que
hace que las empresas tengan que poner en marcha acciones innovadoras y altamente
creativas para captar la atencién del publico. La revolucién de los medios influye directamente
en las estrategias publicitarias, se ha pasado de la television al smartphone o las tabletas y
seguiran apareciendo nuevos canales a los que la publicidad tendra que incorporase.
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El hecho de que el receptor sea ahora un usuario activo que pueda reinterpretar el mensaje
publicitario y difundirlo a través de sus contactos, que en muchos casos pueden ser miles, ha
hecho que nazca por parte de las empresas un enorme interés por integrar el entretenimiento y
el marketing. Se pretenden crear fuertes vinculos emocionales y emplearlos para aumentar las
ventas. Ademas, otra de las caracteristicas de la convergencia tecnolégica es la
hipersociabilidad, lo que provoca que los consumidores interaccionen entre ellos y, por tanto,
puedan hablar bien o mal del mensaje publicitario.

«En los nuevos medios sociales las marcas no solo estan y comunican, sino que ademas
conviven, comparten, conversan y se relacionan con la gente que, conscientemente o
inconscientemente, construyen algo mas que un posicionamiento a través de una discurso:
construyen su personalidad publica a través de su comportamiento» (Solana, 2010, p. 210).

Los medios digitales ofrecen nuevas formas narrativas. Una de ellas es el storytelling, o el arte
de contar historias, que resurgié en EEUU en la década de 1990. En su libro sobre storytelling,
Christian Salmon cuenta que con el cambio de siglo los responsables de los grandes grupos
norteamericanos emprenden una ambiciosa reconstruccion narrativa de sus marcas. Parece
gue el éxito de sus productos radica en el relato que comunican. El uso del storytelling por
parte de las empresas para vender sus marcas surge porque la gente no compra productos,
sino las historias que estos productos representan a través de mitos y arquetipos. Es lo que
estd ocurriendo con la publicidad en la actualidad, «ya no habla de productos, ni siquiera de
marcas, habla de la vida y de lo que le preocupa al ser humano: sus relaciones, sus
aspiraciones, sus éxitos, sus certezas, sus incertidumbres, sus anhelos y sus vivencias»
(Requero, 2007, p. 11); una publicidad emocional que debe ser sustentada por un guién
interactivo clave para cualquier campafa publicitaria de la actualidad.

Salmon explica que la mercancia ha perdido su estatus de objeto o de imagenes ‘cosificadas’;
ahora nos cuentan historias que tienen que ver con nuestras expectativas y nuestras visiones
del mundo. Cuando son utilizadas en la Web, nos transforman a nosotros mismo en
storytellers, en propagadores de relatos, ya que la fascinacién que inspira una buena historia
nos obliga a repetirla. De nuevo los elementos comunicativos se transforman y se adaptan a las
posibilidades que ofrecen los nuevos medios.

La forma en la que la pospublicidad utiliza estos elementos la vamos a ver puesta en practica
en el caso de la campafa publicitaria de Coca-Cola, en la que no podemos obviar el contexto
social de crisis econdmica que hace resurgir el marketing de la nostalgia, en el que a través de
una narracion seductora se intenta transmitir emociones.

El caso de Coca-Colay lafelicidad

La campafia de publicidad ‘Destapa la felicidad’ de Coca-Cola se inicia en 2009 y es difundida
a través de television, web y redes sociales. Se trata de uno de los primeros ejemplos de
pospublicidad donde contenidos y conversacion entre la gente ayudan a dar forma a la propia
marca y a hacer que los usuarios se sientan coautores. Coca-Cola ha sido capaz de adaptar su
mensaje, a través del storytelling y la convergencia tecnoldgica, a las potencialidades de la
Web 2.0, en un momento en el que redes sociales como Facebook alcanzan un alto nUmero de
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usuarios en Espana.

La compaiiia lanz6 un spot de television en el mes de enero de 2009 en Espafia bajo el
eslogan ‘Destapa la felicidad’. El objetivo, segun cuentan los responsables de marketing de la
compaifiia, fue trasladar un mensaje vital de optimismo y superacion en linea. Para ello, la
historia contaba con la participacion de dos personas reales: Josep Mascar6, mallorquin de 102
afos, y Aitana Martinez, un bebé madrilefio recién nacido. El spot narraba el viaje real de
Josep para tener un encuentro con alguien que acaba de llegar al mundo y transmitirle un
mensaje de optimismo en un contexto hostil.

El spot, titulado ‘Encuentro’, tenia tres versiones, de 90, 45 y 30 segundos. Adicionalmente, la
campafia contaba con publicidad en exterior: radio, Internet y acciones especiales. En exterior
se incluyeron por primera vez unos mupis interactivos, donde los consumidores de las siete
ciudades mas importantes de Espafia podian fotografiarse y convertirse en los protagonistas de
la campania.

En la Red se disefi6 para la ocasion la pagina web Destapa la felicidad[1], donde los usuarios
pueden dejar sus mensajes de optimismo a nifios que acaban de nacer. Se trata de una
campafia publicitaria integral (on line y off line) que responde a los criterios de cualquier
estrategia de comunicacion en 360?. Desde la propia web el usuario/consumidor podia dar
consejos, recibirlos del decalogo de la felicidad u obtener un diploma en felicidad. Ademas,
para darle un tono mas real, incluso de reality, gracias a un acuerdo con los Hospitales Nisa y
bajo el consentimiento de los padres, los internautas podian ver a los recién nacidos del
hospital, grabados a través de webcam.

La historia que contaba Coca-Cola a través del encuentro entre un anciano y un bebé es una
ficcionalizacidon de la realidad con la que se intenta asociar la marca al estado de animo de la
felicidad. Podriamos afirmar que en primer término este es el objetivo principal de Coca-Cola.

En la historia se utilizan elementos de la vida real, como son las webcam de los hospitales o los
mensajes reales que dejaba la gente; es decir, a través de los nuevos medios la gente supera
las historias individuales para encontrar otras y adaptarlas a sus necesidades. Los usuarios que
accedian a la campafia a través de la web y construian parte del relato se han convertidos en
storytellers del mensaje.

La narracion transmediatica de la campafia es clara, ya que el mismo relato ha sido construido
para los diferentes medios, tanto tradicionales como para los nuevos medios digitales. Se trata
de una historia que se ha desarrollado a través de multiples plataformas mediaticas. Una vez
gue estamos en la web podemos disfrutar del contenido audiovisual o bien navegar por los
comentarios y consejos que los usuarios han dejado al recién nacido.

Algunas consideraciones

En los ultimos afos, coincidiendo con la crisis econdmica que atraviesan todos los sectores, en
mayor medida el de la comunicacién, son muchas las marcas que han optado por seguir una
estrategia basada en el marketing viral, en la participacion 2.0 y en la generacion de contenidos
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gue apelan directamente a las emociones. En 2009 Coca-Cola lanza Destapa la felicidad una
campafia multiplataforma y viralizada a través de la Web 2.0, con la que pone en marcha
acciones propias de la pospublicidad donde las redes sociales, la conversaciéon y la
participacion son claves esenciales.

La campafia se inicia en 2009; sin embargo, a dia de hoy su lema sobre la felicidad sigue
guardando una estrecha relacion con la marca, convirtiéndose en uno de los simbolos de
cualquier anuncio de la bebida. Por lo tanto, ya no podemos hablar de acciones publicitarias
para un momento determinado, sino que hay que pensar en estrategias a largo plazo que
vayan mas alla del momento donde se concibe la idea.

El storytelling y la convergencia tecnoldgica son dos de los principales elementos a tener en
cuenta en cualquier disefio publicitario de hoy en dia. Constituyen nuevas formas de narracion
y transmision del mensaje logrando fomentar la participacion e interaccion entre los usuarios a
través de webs disefiadas especificamente para las campafas o de las redes sociales.
Conocer como utilizarlos es clave en la nueva era publicitaria que atravesamos.

Notas

[1] La web Destapa la felicidad ya no existe bajo ese mismo nombre; sin embargo, si se
mantiene relacionada con la website de Coca-Cola y con el Instituto de la felicidad, otra de las
acciones que hizo Coca-Cola en esta campana.
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