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La comunicacion vive en un continuo proceso de reinvencién. La propia sub-
sistencia y el desarrollo de la comunicaciéon publicitaria depende de su cons-
tante capacidad de adaptacién, creatividad e innovacién. Cémo sobrevivir y
ser relevantes para los puablicos entre tanta infoxicacién publicitaria es uno de
los perennes retos que la industria tiene por delante. De una u otra forma, cor-
poraciones, marcas, medios, agencias, plataformas, pantallas, usuarios y con-
sumidores se encuentran envueltos por esta realidad publicitaria que cada dia
ensancha sus propios limites.

En este convulso y al mismo tiempo atractivo panorama, las estrategias trans-
media se posicionan como una alternativa que responde al nuevo contexto en
el que el receptor ha pasado de ser un mero actor pasivo a un protagonista
dinamizador de la comunicacién publicitaria. Este nimero de la revista adCo-
munica pretende ser una plataforma de reflexién donde estudiar y analizar las
ventajas y posibilidades que el transmedia ofrece para seducir e implicar a los
diferentes piblicos y comunidades.
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Conscientes de la necesidad que las marcas tienen de adaptarse al nuevo para-
digma, en el que el consumidor adquiere un rol participativo, la comunicacién
publicitaria debe fluir a través de nuevos formatos en los que las marcas sean
capaces de generar experiencias para los usuarios, y a la vez les ofrezcan la
oportunidad de participar en sus historias. Los medios digitales y las posibilida-
des de interaccion que estos brindan se convierten en el entorno perfecto para
fomentar el desarrollo de un modelo comunicativo méas cercano.

En este sentido, observamos que en el actual contexto, la democratizacién y
accesibilidad tecnolégica permite que cualquier usuario pueda generar conte-
nido sobre las marcas e incluso contar una historia paralela que ofrezca valor
y genere una experiencia al resto de los usuarios. Las posibilidades que ofrece
el transmedia unidas a la bidireccionalidad que brindan los medios digitales
permiten el desarrollo de una creatividad infinita generada por la sinergia de
marcas y consumidores.

Asi pues, la revolucién de la sociedad digital obliga a profundizar también en
un debate académico en el que se analice la potencialidad y capacidades que el
transmedia tiene para reconvertir a la comunicacién publicitaria en un didlogo
amable con los piblicos, capaz de recuperar la confianza y generar engagement.

El volumen que presentamos explora estos temas desde diferentes vertientes.
El articulo Cambios en los modelos persuasivos: la nueva publicidad en tiempo
real a través de estrategias narrativas transmedia. Estudio de caso de la campa-
fia publicitaria de Tous, Tender Stories de M? Isabel Rodriguez, Adriana Paino
y Yanira Ruiz Paz (Universidad de Salamanca) junto Lucia Jiménez Iglesias (Uni-
versitat de Barcelona) abre el monografico analizando la estrategia desarrollada
por Tous en la campaiia Tender Stories. Desde las caracteristicas que definen
la estrategia como transmedia hasta la tipologia de usuarios en funcién de su
comportamiento o el uso de plataformas innovadoras, todas estas cuestiones
son objeto de estudio en este articulo que concluye con la importancia de la
utilizacién de las redes sociales para fomentar el engagement del espectador.

El segundo articulo Narrativas transmedia y publicidad: anélisis de las campaiias
mas premiadas (2011-2016) cuestiona el uso de las estrategias transmedia en el
dmbito publicitario. Para ello los autores de esta investigacién, José Martinez,
Elvira Cands y Gemma Sanchis (Universidad CEU Cardenal Herrera) analizan la
existencia de narrativas transmedia entre las campafias mas premiadas y pro-
ponen una escala para medir el grado de transmedialidad e interaccion de los
usuarios. Los resultados evidencian que a pesar de que las campaias integran
cada vez mas medios, son pocas las campafias que cumplen con las caracteristi-
cas esenciales de la narrativa transmedia. La investigacion plantea interesantes
cuestiones sobre los motivos por los cuales, a pesar de que la NT fomenta y po-
tencia el engagement, la publicidad todavia no la ha integrado en sus estrategias.

El tercer articulo, titulado Marketing transmedia: Anélisis del ecosistema narra-
tivo de la campaiia publicitaria Leyes de la amistad de Pilsen Callao presenta
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una investigacion basada en el estudio de un caso. A partir del anélisis de las
piezas de la campaiia llevada a cabo por Pilsen los autores, Tomés Atarama-
Rojas, Lucia Castaneda-Purizaga y Luis Frias-Oliva (Universidad de Piura - Peru)
constatan el cardcter transmedia de una exitosa campana con un alto indice de
eficacia. Del estudio se desprende como a partir del uso del storytelling, que
emplea el contenido audiovisual como el elemento principal, el contenido tiene
la capacidad de expandirse tanto que puede incluso abarcar otras narrativas
dentro de su universo como el crossmedia o multimedia.

El cuarto articulo, bajo el titulo Emplazamiento de producto y videoclip musical:
Andélisis de videos musicales mas visualizados en YouTube (2011-2015), se ocupa
de un tipo de publicidad escasamente analizada desde la academia. Sus auto-
ras, Soledad Marques Cuadra y Ana Sedeiio Valdell6s (Universidad de Mélaga),
destacan el potencial de este &mbito publicitario en los videos musicales por su
capacidad de contextualizacién junto a musicos o cantantes que se convierten
en referentes de sus comunidades de fans y espectadores. Los videos musicales
permiten que las marcas se reinventen y ofrezcan alternativas de introducir sus
productos ante la mirada de los consumidores mas alld de los soportes y medios
clasicos. Asi consiguen entablar una nueva forma de comunicacién publicitaria
desde la ubicuidad de los contenidos de plataformas digitales y teniendo en
cuenta su capacidad de viralizacién por medio de los usuarios.

El quinto articulo, Estrategias transmedia en las series de television: la transfor-
macién de una tie-in website en el inicio de un ARG (caso Discover Westworld),
Sergio Jesus Villén Higueras (Universidad de Mdlaga), presenta un estudio de
caso analizado desde una aproximacién semiopragmaética que pone de manifies-
to la aplicacion de estrategias transmedia para promocionar series de television.
Los relatos y mundos ficcionales de estas series se expanden gracias a la interac-
cion y construccién de los propios usuarios tanto en entornos digitales como en
realidades alternativas. Estas estrategias estimulan la promocion y entretejen la
ficcién con la realidad, de manera que los usuarios quedan inmersos en espacios
de experimentacién, personalizacion y comunidades colaborativas.

El sexto articulo, escrito por el investigador David Vicente Torrico (Universidad
de Valladolid) y titulado Estudio bibliométrico de la produccién cientifica sobre
narrativa transmedia en Espaiia hasta 2016: Anélisis descriptivo de las 20 prin-
cipales revistas de comunicacion espafiolas segiin Google Scholar Metrics (h5),
propone una revision bibliogréfica del estado actual de la investigacion en narra-
tiva trasmedia mediante un analisis bibliométrico descriptivo sobre los articulos
publicados desde 2003 en las principales revistas del &mbito de la comunicacién
en Espaiia. De esta manera, el articulo revela la madurez de la disciplina cientifi-
ca y proporciona a cualquier investigador una rica base de referencias sobre las
que analizar el fendmeno. El autor estudia los planteamientos metodoldgicos de
los noventa articulos seleccionados: técnica de investigacién, objeto de estudio
y dambito geografico de andlisis, asi como resultados sobre variables que tienen
en cuenta el desarrollo cronolédgico, la autoria, el centro de adscripcion y las
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referencias bibliograficas utilizadas. Esta interesante recopilacion de la produc-
cion cientifica en revistas espaiiolas mostrara la consolidacién y perspectivas de
crecimiento del campo.

Finalmente, la seccién Tribuna aporta a este debate tres visiones desde la profe-
sién. Alvaro Doladé, creativo publicitario y cofundador de la agencia de disefio
estratégico Fyling October, reflexiona de manera cercana sobre el usuario como
sujeto central que da sentido a la narrativa transmedia y a quien las marcas
deben ceder protagonismo: “el usuario es la medida de todas las campanas”.
Asi mismo, desarrolla un caso de éxito de Santander Fitbol Pasién, donde se
demuestra el infinito potencial estratégico y creativo de construir marca desde
las emociones de los espectadores.

Luis Piquer, director general de Publips-Serviceplan nos ofrece una interesante
vision de la incorporacion de la narrativa transmedia al &mbito de la publicdad
desde un singular punto de vista. Como productor ejecutivo de Paella Today!, el
primer film producido por una agencia de publicidad, nos habla de transmedia y
produccién audiovisual y cinematografica a partir de casos desarrollados desde
la agencia Publips-Serviceplan como el proyecto de Julio Medem, El pelotari y
la Fallera para Amstel o como la citada pelicula Paella Today!.

Cierra la seccidn Carlos Molina, director general de Best Relations, quien nos
habla de la aplicacién de las narrativas transmedia no solo en el ambito de la
marca y en su comunicacién de producto o servicio, sino que va mas alld y las
sitda en el centro de las estrategias de las organizaciones. Esta mirada amplia la
implementacién de las narrativas transmedia en la comunicacién tanto externa
como internamente “para potenciar entornos mas colaborativos, humanos y
productivos que los que definen los entornos empresariales convencionales”.
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