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Resumen

El sector publicitario estd apostando hoy en dia por nuevas estrategias publi-
citarias basadas en el concepto de narracién transmedia. Esto ha sido posible
gracias al desarrollo tecnoldgico que permite al consumidor participar e inte-
raccionar con los contenidos publicitarios a través de diferentes medios y so-
portes, hecho que supone la configuracién de una nueva era de consumidores,
denominados por Alvin Toffler (1980) como prosumidores. Un ejemplo de ello
lo constituye Tender Stories, una campana de la firma publicitaria Tous, forma-
da por cinco historias independientes, con el fin de promocionar las diferentes
colecciones de temporada de la marca. Su estrategia publicitaria se ha centrado
en la expansién de un relato base a través de diferentes plataformas, entre
ellas las redes sociales. Precisamente en relacién a estas udltimas se suma una
sexta iniciativa, la mas novedosa, lanzada en la red social Instagram -Instagram
Tender Stories— que se llev6 a cabo en tiempo real. La presente comunicacién
plantea como objeto de estudio la estrategia publicitaria llevada a cabo por Tous
en Tender Stories, la cual se ha basado en la utilizacién de las principales redes
sociales para el desarrollo y la promocién de la campana entre 2014 y 2016:
Instagram, Twitter, Facebook y YouTube. Desde el punto de vista metodolégico
se ha optado por una perspectiva cualitativa-cuantitativa, con el objetivo de es-
tudiar a través de un andlisis de contenido la estrategia narrativa transmedia y el
uso de las redes sociales desde el punto de vista de la interaccién-participaciéon
de los usuarios en la citada campafia publicitaria.

Abstract

Nowadays, the advertising industry is turning to new strategies based on trans-
media storytelling. This happens because technological progress allows users
to take increasingly part on advertising content and to interact with it across
different means and formats, which stands for a new age where consumers
are referred to as prosumers (Toffler, 1980). Tender Stories, an advertising
campaign created by the firm Tous, is a good example of this kind of content
as it is made up of five independent stories aimed at promoting different jewe-
llery collections. The advertising strategy is based on a main story spreading
throughout different platforms, with social media among them. Precisely, the
most innovative part of the campaign was launched in real time on Instagram
—Instagram Tender Stories. This study addresses the analysis of the advertising
strategy developed by Tous in Tender Stories, a strategy based on the use of
social media (Instagram, Twitter, Facebook, and YouTube) between 2014 and
2016. A quali-quantitative methodology approach based on the content analysis
technique is adopted in order to analyse the campaign’s transmedia storytelling
strategy and its use of social media from an interaction-participation point of
view.
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1. Introduccion

En la actualidad el nimero de dispositivos del que dispone cada individuo para
acceder a la informacién se ha multiplicado, y las audiencias ya no se conforman
con consumir los contenidos desde una sola pantalla sino que «las nuevas gene-
raciones tienden a ver cosas diferentes, en diferentes medios y con diferentes
modalidades de consumo» (Scolari, 2013: 221). Este acceso a los contenidos,
fundamentalmente mévil y multipantalla, ha propiciado importantes cambios a
la hora de transmitir la informacion, obligando a los emisores a buscar férmulas
nuevas para llegar a un pidblico cada vez mas disperso geograficamente (Cana-
vilhas, 2011). La fragmentacién de las audiencias ha modificado las estrategias
de comunicacién de las empresas, que deben adaptar sus mensajes para poder
aproximarse a los nuevos consumidores de la era digital. Se ha producido un
cambio en el modelo tradicional de comunicacién (emisor/mensaje/receptor)
que ha dado lugar a una nueva estructura donde han surgido nuevas estrategias
que rompen con la unidireccionalidad del mensaje, dando lugar a la aparicién de
los prosumidores (Toffler, 1980), una figura a medio camino entre el productor
y el consumidor de contenidos, que viene a reformular la concepcion tradicional
del destinatario de la informacién que consumia pasivamente la informacion,
jugando ahora un papel destacado en el proceso narrativo (Islas, 2009). Ahora
es el consumidor el que decide qué contenidos quiere recibir en cada momento
y a través de qué medios, asi como el nivel de profundidad que alcanza en cada
uno de ellos. Como sefalan Salaverria y Cores «en los cibermedios se han roto
las barreras del espacio y tiempo, por cuanto es el propio lector quien determi-
na hasta dénde y hasta cuando desea leer» (2005: 147). En este escenario, las
narrativas transmedia (NT), un término acuilado por Henry Jenkins (2003), «se
presentan como una posible solucién -seguramente no la tnica- para afrontar
la atomizacién de las audiencias» (Scolari, 2014: 73).

Para Scolari, las NT son «un tipo de relato donde la historia se despliega a través
de multiples medios y plataformas de comunicacién, y en la cual una parte de
los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansién» (2013: 46).
Una definicién de la que se pueden extraer dos caracteristicas fundamentales
que van a formar parte de una NT: la expansion del relato a través de miltiples
medios y plataformas (en la que cada medio va a aportar a la narracién las pro-
pias de su soporte aportando informacién nueva a la construccién del mundo
narrativo), y la necesidad de que los consumidores adopten un papel activo en
dicha expansién del relato (Rodriguez y Molpeceres, 2014). Esta segunda carac-
teristica, la participacién de las audiencias, es la que realmente va a diferenciar
la narrativa transmedia de otro tipo de narraciones (multiplataforma, crossme-
dia), de modo que los consumidores van a poder participar en el proceso de
creacion del relato.

A raiz de la convergencia mediética (Jenkins, 2008) han aparecido diversos tér-
minos que hacen referencia a las narrativas audiovisuales en las que intervienen
diferentes medios y que, en ocasiones, tienden a confundirse entre si. En este
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sentido, y como apuntan Costa y Pifieiro (2012), es necesario aclarar los con-
ceptos de multiplataforma, crossmedia y transmedia. En un relato multiplata-
forma una tnica historia se adapta a diferentes medios o soportes, adquiriendo
el lenguaje y la forma propia de cada uno de ellos (Costa y Pifieiro, 2012), por
lo que se ofrece a los usuarios el mismo contenido pero en més de un medio.
En la narracién crossmedia, por su parte, encontramos también una tnica his-
toria contada a través de diversos medios, pero a diferencia de la anterior no
se trata de una adaptacion en diferentes soportes, sino que cada uno de ellos va
a aportar informacioén nueva para construir un relato unitario, de modo que el
usuario tiene que seguir la historia a través de los diferentes canales para poder
entender la totalidad del producto (Costa y Pifieiro, 2012). En el caso de la na-
rracién transmedia, término acufiado por Jenkins (2003), se trata de multiples
historias desplegadas a través de diferentes medios, de modo que cada una de
ellas puede ser consumida de forma auténoma. A ello se suma que, a diferencia
de los relatos multiplataforma y crossmedia, los consumidores participan en el
proceso creativo «ya sea escribiendo una ficcion y colgandola en Fanfiction, o
grabando una parodia y subiéndola a YouTube, los prosumidores del siglo XXI
son activos militantes de las narrativas que les apasionan» (Scolari, 2013:27).

El Contenido Generado por el Usuario (CGU) constituye una parte fundamental
de una narracién transmedia y viene a demostrar la importancia que ha adqui-
rido la figura del espectador/usuario que se incorpora de forma creativa a la
historia (prosumidores). Atendiendo a la definicién de Carolina Ferndndez, el
CGU «engloba todos aquellos formatos de contenido, disponibles a través de
redes sociales y plataformas online, creados y distribuidos por uno o varios
individuos no profesionales. El resultado final puede ser tanto la invencién de
una nueva obra como la adaptacién de propuestas anteriores, siempre de forma
libre y voluntaria» (Fernandez, 2014: 60). Pero como sefialan Garcia y Herede-
ro (2013), no todos los consumidores de narrativas son prosumidores. Estas
autoras, tomando como referencia a Guerrero (2014) y a Hernéndez y Grandio
(2011), establecen una clasificacién de los usuarios atendiendo a su compor-
tamiento ante el universo transmedia, diferenciando cuatro tipos en funcién
del nivel de participacién alcanzado: observador, difusor, discursivo y creador
(Garcia y Herrero, 2015: 267-268). Segtn esta clasificacién, en los dos primeros
niveles la participacién se limita a la observacién del contenido y a la difusiéon
de los mismos a través de Internet (compartiéndolo, por ejemplo, en las redes
sociales), y sélo en los dos dltimos es donde realmente se puede ver algin tipo
de generacién de contenidos, bien a través de comentarios en la web, blogs o
redes sociales —usuario discursivo— o mediante la creacién de nuevos contenidos
que se suman al universo transmedia o que sirvan para darlo a conocer -usuario
creador- (Garcia y Heredero, 2013: 267-268).
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2. Transmedia y publicidad. Nuevas estrategias para la fidelizacién del pu-
blico y la importancia de las redes sociales en la interaccion con los consu-
midores

Dada la saturacién informativa en la que se ven inmersos los potenciales con-
sumidores en la actualidad, la industria publicitaria apuesta cada vez més por
hacer que el contenido sea el protagonista de su mensaje y por la utilizacién de
férmulas narrativas que posibiliten un mayor acercamiento al ptblico objetivo,
mediante la creacién de relatos que fomenten la participaciéon de los consumi-
dores y con los que se pueda estimular el engagement del espectador (Villena,
2014). La publicidad ha dado el salto de la marca al relato en un proceso en el
que la participacién activa de los potenciales consumidores es esencial y que,
en ultima instancia, tiene como objetivo establecer una conexién emocional
con el piblico (Salmon, 2011). Un buen ejemplo de estrategia publicitaria que
toma como base la narrativa transmedia es la campafia The Inside experience
desarrollada por Toshiba e Intel, que ademés de ofrecer al usuario la posibili-
dad de interactuar con la historia ofrece también «una serie de caracteristicas
novedosas desde el punto de vista de construccién del relato final (concepto
metarrelato) y del papel interactivo del usuario dentro de la historia transmedia,
que hacen que ademas de NT se pueda llegar a hablar incluso de ‘experiencia
transmedia’ del usuario» (Rodriguez y Molpeceres, 2014: 320). La campaiia ;Me
ayudas? que puso en marcha UNICEF en 2013 también representa un ejemplo
de campaiia publicitaria transmedia porque, ademés de aparecer en diferen-
tes soportes, el eje fundamental era lograr la participacién de los internautas,
invitdndoles a organizar su propio evento solidario con el objetivo de recaudar
fondos para la ONG. De esta manera, la campaifia se integraba directamente
en la vida de los usuarios, sacdndoles asi del rol de internautas pasivos y ofre-
ciéndoles una via para crear su propia accion solidaria (Marfil-Carmona, 2013).

En este proceso de adopcion de las narrativas transmedia por parte de la pu-
blicidad, el papel de las redes sociales ha sido fundamental al permitir a los
potenciales consumidores acercarse al producto y conocerlo antes de adquirirlo
(Porto-Rend, Versuti, Moraes-Gongalvez y Gosciola, 2011). Facebook, Twitter
e Instagram no sélo se configuran como nuevos canales para hacer llegar el
mensaje al piablico, sino también como espacios que favorecen la interacciéon
e incluso la creacién de contenido por parte de los usuarios. Esto es lo que
sucede en el caso de la campaia de Tous, Tender Stories, objeto de estudio de
la presente investigacién, donde el relato no sélo se ha expandido a través de
diferentes soportes (television, web y medios impresos) sino que se ha fomenta-
do la participacion del publico a través de las redes sociales, llegando, incluso a
generar contenidos especificos para ellas. Segin Villena (2014), el uso de nuevas
narrativas ha permitido a la industria de la moda establecer un canal de comu-
nicaciéon muy eficaz con un puiblico que se caracteriza por ser proactivo, dando
lugar a una nueva etapa para la publicidad de moda.
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3. Planteamiento y diseiio metodoldgico

A continuacidn, se detalla la metodologia que se ha seguido para la realizaciéon
de esta investigacion.

3.1. Hipdtesis y objetivos

El estudio que aqui se plantea gira en torno a la campana publicitaria de Tous,
Tender Stories y se articula en base a las siguientes hipdtesis y objetivos de
investigacion:

3.1.1. Hipdtesis de partida

1. La estrategia narrativa publicitaria basada en la NT potencia la inte-
raccién-participaciéon de los usuarios, sobre todo en lo que a las redes
sociales se refiere.

2. La plataforma YouTube en la campafia Tender Stories (2014-2016) y de
Instagram en su versién Instagram Tender Stories utilizada en la dltima
campafia de Tous (2016), son los elementos innovadores dentro de la
estrategia narrativa transmedia para llevar a cabo una verdadera inte-
raccion-participacién activa (generacion de contenidos) en el resto de las
redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter y YouTube).

3.1.2. Objetivos

1. Determinar los elementos narrativos que definen la estrategia narrativa
utilizada en la campana de Tender Stories de Tous.

2. Analizar los modelos de usuarios que participan en la campaia Tender
Stories en funcién de la clasificacién aportada a este respecto por Garcia
y Heredero (2015).

3. Analizar cdmo se ha utilizado la red social de YouTube en la campafia
Tender Stories (2014-2016) y la red social Instagram (Instagram Tender
Stories) dentro de la campafa publicitaria objeto de estudio, en su dltima
edicién llevada a cabo en diciembre de 2016.

3.2. Ambito de estudio

La presente comunicacién concreta su objeto de estudio en la estrategia publici-
taria transmedia llevada a cabo por Tous en Tender Stories. Mas concretamen-
te, una vez identificados los elementos por los que viene definida dicha estrate-
gia, el objeto de estudio respecto a la interaccién-participacién del usuario en
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un primer momento centra su andlisis en la plataforma de YouTube respecto a
la campana que lanz6 Tous entre 2014 y 2016 y posteriormente redelimita su
objeto de estudio a la red social Instagram en su novedosa funcién Instagram
Stories (elemento narrativo transmedia Instagram Tender Stories) que fue lleva-
da a cabo en diciembre de 2016.

3.2.1. Definicién de la muestra

Hay que especificar que para llevar a cabo el estudio de la estrategia narrativa
transmedia utilizada en Tender Stories se ha tenido en cuenta el material gene-
rado en las cinco campaiias y un especial con motivo de San Valentin, que ha
puesto en marcha la marca Tous bajo este nombre entre 2014 y 2016.

Por lo que respecta al estudio sobre la interaccién-participacién generada por
parte de los usuarios dentro de la campaiia objeto de estudio, la muestra tuvo
que ser limitada a la plataforma de YouTube, pues de todas las redes sociales
utilizadas por Tous, fue la tUnica que permitié realizar un anélisis teniendo en
cuenta los datos publicados durante el periodo que duraron las cinco camparias
y el especial (2014-2016). Tanto los datos de Facebook como los de Twitter ya
no estaban disponibles para poder ser analizados.

Por dltimo y con respecto al analisis referido a la red social de Instagram uti-
lizada por la marca para llevar a cabo una acciéon publicitaria puntual a través
de la herramienta Instagram Stories y a la que Tous llamé Instagram Tender
Stories, la muestra se limité a la primera historia de amor en tiempo real entre
Anne (@anne.spike) y David (@david.ticke). Dicho andlisis se realizé entre el
19y el 23 de diciembre de 2016, fechas en las que se puso en marcha la citada
iniciativa publicitaria.

3.3. Diseiio metodolégico
Este estudio se compone de dos fases de andlisis:

1. Se ha realizado un andlisis de contenido de tipo cualitativo sobre las cinco
Tender Stories+Spin-off que componen la campana publicitaria de Tous
(2014-2016), con el fin de llevar a cabo el primer objetivo propuesto.

2. Posteriormente y con el fin de analizar el segundo y el tercer objetivo se
llevé a cabo un analisis de contenido cualitativo y cuantitativo, donde se
utilizaron las siguientes herramientas metodoldgicas:

En primer lugar, se disené una ficha de andlisis atendiendo a los cuatro tipos de
usuarios que establecen Garcia y Heredero (2015), con el objetivo de identificar
la funciéon que cumplen dichos usuarios dentro de cada uno de los elemen-
tos narrativos identificados en la primera parte del andlisis. Esta primera ficha
contempla por tanto tres variables: elemento narrativo que forma parte de la
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campaia Tender Stories, tipo de usuario (observador, difusor, discursivo y/o
creador) y accién que realiza el usuario.

Posteriormente, y con la finalidad en este caso de analizar més en profundidad
la red social de YouTube en la campaia Tender Stories (2014-2016), se disefi6

una segunda ficha de analisis (Tabla 1):

Tabla 1. Caracteristicas de la red social de YouTube

Publicado en

El espacio donde se publica

Me gusta

Fecha La fecha en que es publicado
Argumento La sinopsis de lo que se esta narrando
Seccién Elementos
No. 1 descriptivos Duracion Cuanto dura la narracion
Nombre de Usuario Quién es el que publica
. Quienes participan dentro de la
Personajes =
narracion
Post Publicados Numert_) de publicaciones hechas en
determinada fecha
Tipo de Post Siesun wdeo{wdeo y texto; fotos/
foto y texto; sélo texto
. El ndmero de veces que fue compar-
Compartido :
tido el post
Reproducciones/visualiza- Elnimero de veces que se visualizé
L L ciones el post
Seccién Interaccion-
No. 2 Participacion

Aprobacidn del seguidor a lo visto en
el post (interaccién pasiva)

No me gusta

Negacion del seguidor a lo visto en el
post (interaccion pasiva)

Comentarios generados

Numero total de comentarios que
recibié el post

Contenido

El contenido de cada uno de los
comentarios

Fuente: Elaboracién propia

Por dltimo, se disefié una tercera ficha de anadlisis elaborada para definir las
funcionalidades que presenta cada una de las redes sociales (Facebook, Twitter,
YouTube e Instagram), que fueron utilizadas por los usuarios para interaccionar-
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participar a raiz de la realizacién de la accion publicitaria puntual en Instagram
Tender Stories, (del 19 al 23 de diciembre de 2016) tal como se muestra en la
siguiente tabla:

Tabla 2. Funcionalidades que describen a cada una de las redes sociales (Face-
book, Twitter, YouTube e Instagram) que fueron utilizadas por los usuarios para
interaccionar-participar con respecto a la campafa Instagram Tender Stories
(diciembre 2016)

Tipo de Funcionalidad Descripcién

Fecha de Publicacion

Fecha en que se publica el post dentro del perfil de cada red social

Post Publicados

Ndmero total de post publicados en determinada fecha

Nombre de Usuario

Nombre de quién publica el post

Tipo de post

Tipo de formato del post (video, texto, enlace, foto) y/o tipo de tweet
(tweet o retweet)

Contenido

El contenido del post publicado

Post Compartidos
(retweets)

El ndimero total de veces que el post fue compartido por los seguidores

Reproducciones/visualiza-
ciones

El nimero de veces que se visualizd el post

Me gusta El seguidor esté interesado por el post que se publica
Me encanta El sequidor estd muy complacido por el post publicado
No me gusta El seguidor no esté interesado en el post publicado

Comentarios generados

NUmero total de comentarios que recibid el post

Contenido

Resumen de las tematicas que abordaron los comentarios recibidos

Fuente: Elaboracién propia

Para el procesamiento de toda la informacion fruto de la recogida de datos de
los distintos analisis propuestos se utilizaron herramientas como el software
Nvivo y la aplicacién de hojas de calculo Excel, cuyos resultados se muestran en
el siguiente epigrafe.
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4. Anadlisis y resultados

4.1. Elementos narrativos que definen la estrategia narrativa utilizada en la
campaiia de Tender Stories de Tous

La campaia publicitaria objeto de estudio utiliza varios elementos desde el pun-
to de vista narrativo, que parten de una narraciéon central desde la que se ex-
pande el universo narrativo, al que se afiaden otros contenidos cuya principal
caracteristica es que estan en otros formatos, dando con esto el caracter trans-
media a la historia.

Entre 2014 y 2016 la firma Tous ha lanzado un total de cinco Tender Stories
(#TenderStories) para promocionar sus nuevas colecciones. Se trata de una se-
rie de pequenas historias de ficcion, independientes entre si, narradas a modo
de cortometrajes cinematograficos con el amor como hilo conductor y en el
que las joyas de la marca ocupan un papel destacado —no hay que olvidar que
se trata de una campafa publicitaria cuyo principal objetivo es persuadir a los
usuarios para adquirir sus productos (joyas)—. Son, por tanto, lo que se de-
nomina fashion films, una tendencia cada vez mas utilizada en publicidad que
se caracteriza por un especial cuidado estético y artistico que consigue que el
espectador perciba el contenido como un producto audiovisual més, y no como
un anuncio publicitario, llegando a consumirlo de forma voluntaria (Caerols y
De la Horra, 2023; Del Pino-Romero y Castello-Martinez, 20135). En la Tabla 3
se muestran las fechas de lanzamiento de las mismas, asi como su duracion y
una breve sinopsis de cada una de ellas.

Tabla 3. Relacién de campaifias Tender Stories de Tous

Fecha de

Tender Stories . Duracién  Sinopsis
lanzamiento

Una historia de amor imposible entre una
alumna (Miss Georgie Hobday) y su profesor
de universidad (Mr. Will Chitty), a los que les
separa una gran diferencia de edad.

Tender Stories N°1

(http://bit.ly/150CryT) | 25/11/2014 1 236

A Tender Story for
Valentine's Day 30/1/2015 45"
(http://bit.ly/16db97k)

Spin-off protagonizado por el profesor Chitty
para la campana de San Valentin de 2015.

Tender Stories Sobre una familia con horarios de trabajo
N©2 (http://bit. 8/4/2015 239" incompatibles que solo pueden verse unos
ly/TEBMWPH]) pocos minutos al dia a la hora del desayuno.

Historia sobre el amor entre un padre y una
hija. En ella, la protagonista recorre Paris con
diferentes parejas mientras les cuenta cémo
fue la primera vez que viajd alli con su padre.

Tender Stories N°3

(http://bit.ly/26kvorz) | 20/11/2015 | 138
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Una historia protagonizada por Gwyneth
5/4/2016 152" Paltrow sobre como el amor puede superar
las distancias.

Tender Stories N°4
(http://bit.ly/2svs7ee)

Kate (Gwyneth Paltrow) y Peter, una pareja
Tender Stories N°5 18/11/2016 219" con muchas cosas en comun pero que no se
(http://bit.ly/2gtnCed) conoce. Una historia sobre el destino y las
casualidades.

Fuente: Elaboracién propia

Una de las caracteristicas que presentan estos videos, desde el punto de vista
publicitario, es que funcionan como reclamo para suscitar el interés del especta-
dor. Estos son utilizados a modo de catélogo de los productos que vende la firma,
de tal manera que el posible comprador accede al producto con la posibilidad
de compra online. Las diferentes historias audiovisuales Tender Stories fueron
primero emitidas en television. Resulta especialmente interesante el formato uti-
lizado, ya que, estaban construidas bajo el lenguaje cinematografico tipico de un
trailer, que a su vez invitaba a ver la pieza completa en la pagina web de Tous. Sin
duda, esta reinterpretacion de los diferentes formatos audiovisuales introduce
los aspectos mas innovadores a la hora de contar las diferentes historias.

La duracién de las cinco piezas, a excepcion del spin-off especial para la cam-
pafia de San Valentin de 2015, oscila entre el minuto y medio y los dos minutos
y medio, y se encuentran accesibles también en el perfil de YouTube de Tous,
donde ademas se pueden encontrar una gran variedad de subtitulos y audios
en diferentes idiomas de cada una de las piezas. Como se ha sefialado ante-
riormente, el anuncio televisivo de cada una de las Tender Stories constituye el
primero de los elementos que forman parte de la narracién, a la que se suma el
cortometraje, ya en su versiéon completa, y que se puede consumir tanto desde
el ordenador (pagina web o YouTube) como desde un dispositivo mévil (tablet
o smartphone).

A estos videos se une, ademds, un making of de la pieza audiovisual, una imagen
interactiva que permite conocer las joyas que aparecen en el spot y acceder a
golpe de click a la tienda online para poder comprarlas, asi como enlaces a los
diferentes perfiles de Tous en las principales redes sociales: Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, Google+ y Pinterest, y al blog oficial de la firma. En la quinta
Tender Story, ademds, lanzé un concurso a través del perfil de Facebook de Tous
relacionado con la temdtica general de estas historias (el amor y las casualida-
des). A todos estos contenidos para televisién, ordenador y dispositivos méviles
se une la campana gréfica para medios impresos, protagonizada por los mismos
personajes de cada uno de los cortometrajes y que remiten a la pagina web de
Tous para poder ver el cortometraje completo. Por otra parte, la marca también
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dispone de una app (TOUS Jewelry), accesible de manera gratuita para disposi-
tivos 10S y Android, desde la que se puede acceder a las diferentes historias que
componen la campaiia Tender Stories. Esta aplicaciéon no es mds que una version
movil de la pagina web de Tous, por lo que no aporta ninguna novedad al universo
narrativo de la campaiia. En la Figura 1 se recogen de forma grafica todos los
elementos por los que viene constituida la narracién objeto de estudio.

Figura 1. El universo transmedia de la campaia Tender Stories de Tous

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, cabe sefalar otro tipo de contenidos que son los generados por usua-
rios a partir de la campana de Tous y que se van a materializar fundamentalmen-
te a través de reseflas y comentarios en paginas web y blogs personales, y en los
posts publicados en las redes sociales (principalmente Twitter e Instagram), y
que ayudan a dar a conocer a sus propios seguidores las Tender Stories.

4.2. Modelos de usuarios que participan en la campaia Tender Stories

Tras la realizacion del andlisis de los elementos narrativos que componen la
campaiia Tender Stories y senalados en el epigrafe anterior, se ha procedido a la
identificacion de los tipos de usuarios en funcién de su comportamiento en cada
uno de los elementos citados, siguiendo la clasificaciéon de Garcia y Heredero
(2013), tal y como se puede observar en la tabla 4:
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Tabla 4. Clasificaciéon de los tipos de usuarios que aparecen en los elementos
narrativos de la campafia Tender Stories (2014-2016)

Elemento narrativo

Tipo de usuario

Descripcion de la accién

Tréiler Observador
Cortometraje Observador Usuarios que acceden al contenido pero no realizan nin-
- guna accién (no pueden dejar comentarios ni compartir el
Making of Observador contenido) sélo influyen en el numero de visitas
Imagen interactiva Observador
Observador Usuarios que sélo leen las publicaciones
Difusor Usuarios que comparten las publicaciones en su tabdn
Facebook
. . Usuarios que comentan en las publicaciones realizadas
Discursivo
por Tous
Observador Usuarios que sélo leen las publicaciones
. Usuarios que retuitean las publicaciones realizadas por
Difusor
) Tous
Twitter - - - -
Discursivo Usuarios que contestan a los tweets realizados por Tous
Usuarios que generan nuevos comentarios sobre la
Creador -
campana
Observador Usuarios que sélo visualizan las publicaciones
. . Usuarios que dejan comentarios en las diferentes publi-
Instagram Discursivo )
caciones
Creador Usuarios que crean publicaciones nuevas sobre la campana
Usuarios que acceden al contenido e influyen en el nimero
Observador ) e
YouTube de visualizaciones
Discursivo Usuarios que dejan comentarios en el tablon
Muy limitado ya que el perfil de Tous en esta red no dispo-
Google + Observador 4 yaq P P
ne de contenido
Observador Usuarios que sélo visualizan las publicaciones
Pinterest . Usuarios que dejan pins en las imagenes para que pasen a
Difusor
formar parte de su tablero
Observador Usuarios que sélo visualizan las publicaciones
Difusor Usuarios que comparten las publicaciones de Tous en sus
blogs personales
Blog
No aparecen casos de usuarios que dejen comentarios en
Discursivo el blog, aunque existe un espacio para ello, por lo que en la
préactica no se produce
Usuarios que acceden al contenido pero no pueden realizar
App Observador ) AP . .
ninguna accion sélo influyen en el nimero de visitas
Medios impresos Observador Los usuarios sélo pueden visualizar la publicacion
- Usuarios que han creado contenidos nuevos y que dan a
Paginas web exter- = P
Creador conocer la campafa de Tous en sus paginas web y blogs
nas a Tous
personales

Fuente: Elaboracién propia
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En los contenidos disponibles en la web oficial de Tous (trdiler, cortometraje,
making of e imagen interactiva) se puede sefalar un tipo de usuario observador.
En este caso el usuario puede acceder al contenido pero no puede realizar nin-
guna accién, ni dejar comentarios ni compartir el contenido directamente (mas
alla de la posibilidad de acceder a sus redes sociales), por lo que sélo influye en
el nimero de visitas a la web. Esto sucede también en el caso de la app de la
marca, en la que no se abre ningin cauce para permitir la interaccion-partici-
pacioén al usuario, en los medios impresos y en el caso de Google+ donde, pese
a tratarse de una red social, la posibilidad de interaccién del usuario es muy
limitada ya que en estos momentos no tiene ningin tipo de contenido.

Es en las demds redes sociales donde realmente se produce la verdadera inte-
raccion- participacién de los usuarios. Concretamente, en el caso de Facebook
y Twitter aparecen los tres primeros niveles establecidos por Garcia y Heredero
(2015): en primer lugar, los que sélo leen las publicaciones realizadas en los
perfiles oficiales de la marca (usuario observador); en segundo lugar los que,
ademds, comparten dichas publicaciones en sus propios perfiles (difusor); y
en tercer lugar los que llegan a dejar comentarios a partir de las publicaciones
realizadas en los perfiles de Tous (discursivo). Estos tres niveles también se
pueden seifialar en el blog oficial de la marca, aunque en la préctica lo cierto es
que no aparecen casos de usuarios que dejen comentarios, pese a ofrecerse esta
posibilidad, de modo que el tipo discursivo no se estd produciendo realmente.

En Pinterest y en YouTube se encuentran los tipos observador y discursivo. En
YouTube los dos niveles aparecen muy diferenciados: por una parte, los usuarios
que s6lo acceden al contenido e influyen en el nimero de visualizaciones de cada
uno de los videos de la campaia Tender Stories y, por otra, los que ademés
dejan comentarios en el tablén (difusor). Este dltimo modelo, en el caso de Pin-
terest aparece cuando un usuario pone un ‘pin’ en una imagen y pasa a formar
parte de su tablero de modo que puede ser visto también por sus seguidores.

En tdltimo lugar, se puede seialar un ultimo nivel de participacién, usuario crea-
dor, en este caso en paginas web externas a Tous donde los usuarios han creado
contenidos nuevos que amplian el universo narrativo de Tender Stories y que
tienen como objetivo dar a conocer la campaiia llevada a cabo por Tous; y en los
comentarios publicados en Twitter y en Instagram (tanto por parte de usuarios
anénimos como de perfiles de empresas —como medios de comunicacién-) que
de nuevo ayudan a dar a conocer la campaiia entre sus propios seguidores.

4.3. Uso de la red social de YouTube en la campaia publicitaria de Tender
Stories de Tous

La firma Tous ha utilizado una multiplicidad de elementos narrativos para dar a
conocer las cinco Tender Stories (#TenderStories, 2014-2016). Sus colecciones han
sido testigo de cinco pequefias historias que mezclan distintos elementos como son
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las emociones, la musica y los productos de la marca. Una de las caracteristicas
principales de dicha narrativa base que caracteriza a la campafia Tender Stories
es, sin duda, y como no podia ser de otra manera, la utilizacién del formato video
e imagen a la hora de publicitar sus productos. Aunque todas las plataformas de
redes sociales permiten la utilizacién de ambos formatos hay dos especializadas:
YouTube para video e Instagram para imagen fija. Por esta razon, la marca decide
apostar por ellas a la hora de llevar a cabo la estrategia narrativa transmedia. Es de-
cir, la campaia publicitaria objeto de estudio comienza con un trailer que se difun-
de por TV, pero donde realmente se encuentra el contenido completo es en la red
social de YouTube, aunque éste también se puede visualizar en la plataforma web.

En este sentido, el uso de la red social YouTube dentro de la campaiia publici-
taria de Tender Stories de Tous cobra, por lo tanto, un papel especial y capital
a la hora de desplegar el universo transmedia, puesto que es la pieza clave que
genera la posibilidad a los usuarios de acceder a los contenidos, visualizando
y/o reproduciendo los videos, e interactuar-participar con comentarios e im-
presiones de lo alli visto a diferencia del formato en televisiéon. Pero ademas las
historias, dentro de la red social YouTube pueden seguir generando contenido
al paso del tiempo ya que permanentemente los usuarios pueden visualizar los
videos, comentar y/o compartir en otras redes sociales incluso, replicando de
esta manera la informacion independientemente de su fecha de lanzamiento.
Asi, tal y como se muestra en el Grafico 1, las cinco Tender Stories y el Spin-
Off especial de San Valentin han acumulado un gran nimero de reproducciones
(usuarios observadores); siendo la Tender Stories N°I la que cuenta con un
mayor nimero de visualizaciones, con mas de 7 siete millones.

Grafico 1. Nimero de reproducciones de las cinco Tender Stories + el Spin-off
en el perfil de YouTube de Tous

Fuente: Elaboracién propia
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Las demas historias van a contar con un numero menor de reproducciones, tal y
como aparece en el grafico éstas irdan descendiendo hasta la ultima Tender Story
publicada (la n°® 5) con 467.000 reproducciones. Si bien hay que sefalar que entre
la primera historia y la quinta hay una diferencia de casi dos afios (de 2014 a 2016),
por lo que no es de extranar que las historias mds antiguas acumulen més reproduc-
ciones. Esta misma diferencia se va a reflejar también en cuanto a nimero de ‘me
gustas’ y ‘no me gustas’ marcados por los usuarios y que se muestran en el Grafico 2,
donde de nuevo la primera Tender Story acumula un mayor nimero de valoraciones
positivas (mas de 5.800 ‘me gusta’) y de valoraciones negativas (244 no me gusta’).

Grafico 2. Numero total de ‘Me gustas’ y de ‘No me gustas’ en cada una de las
Tender Stories del perfil de YouTube de Tous

Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, a diferencia del nimero de reproducciones donde se podia observar
un claro decrecimiento del nimero de visitas desde la primera hasta la quinta
historia, en este caso no se sigue la misma tendencia, de modo que la Tender
Story n°3 sera la siguiente en relacién al numero de valoraciones (tanto positivas
como negativas), seguida de lan® 2, lan® 5, lan® 4 y el Spin-off en ultimo lugar.

En relacion al nimero de veces que han sido compartidas las cinco Tender
Stories y la historia especial de San Valentin desde YouTube (usuario difusor)
se puede sefalar un cambio de tendencia (Grafico 3). En este caso es la Tender
Story n°® 3 la que ha sido compartida un mayor nimero de veces y la n°® 4 la
que menos. Una diferencia que llama la atencién, especialmente si se tiene en
cuenta que la que mas nimero de reproducciones acumul6 y més ha gustado a
los usuarios (en funcién de numero de ‘me gustas’) ha sido la primera historia,
que en ese caso pasa a ocupar un segundo lugar.
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Grafico 3. Nimero de veces que han sido compartidas las cinco Tender Stories
+ el Spin-Off desde YouTube

Fuente: Elaboracién propia

También se observa un cambio de posicién en las demads historias, de modo que
el tercer puesto en cuanto a nimero de veces compartida lo ocupa la Tender
Story n® 5 protagonizada por Gwyneth Paltrow, seguida de la n° 2, el Spin-Off
de San Valentin y la n°® 4 en dltimo lugar.

Por otra parte, en lo que respecta a los comentarios de los usuarios en cada una de
las historias publicadas por Tous en su perfil de YouTube, como muestra el Gréafico 4
a continuacion, es la Tender Stories n® 1 la que cuenta hasta la fecha con un mayor
nimero de comentarios (usuarios creadores), seguida de lejos por la n® 3y lan® 4.
Mientras que en relacién a las historias que menos comentarios acumulan en este
caso corresponde a la Tender Stories n°® 2, la n® 4 y el Spin-off de San Valentin.

Grifico 4. Nimero total de comentarios generados por los usuarios en YouTube

Fuente: Elaboracién propia
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4.4. Uso de la red social de Instagram Tender Stories en la campaifia
publicitaria de Tender Stories de Tous

La red social Instagram adquirié un papel fundamental en el lanzamiento de la
dltima campana de Tous, para promocionar la coleccién de Navidad de 2016 de
la firma. En este caso, para dar a conocer sus productos, la marca aposté por
la utilizacion de Instagram Stories, una nueva funcién de Instagram, similar a
Snapchat, que permite compartir imagenes y video en tiempo real a través de
la plataforma. Esta opcidn tiene la particularidad de que el contenido sélo esta
disponible durante 24 horas, si bien ofrece la posibilidad de guardar el material
para que contintie accesible como una publicaciéon més en la seccién de noticias,
de modo que tendrd la misma visibilidad que el resto de publicaciones del perfil.
Durante cuatro dias, los seguidores del perfil de Instagram de la marca pudieron
seguir las vidas de Anne (@anne.spike) y David (@david.ticke), dos jévenes
recién llegados a Barcelona que, continuando con la tematica de las anteriores
campaiias, son almas gemelas sin saberlo. La historia se pudo seguir entre el 19
y el 23 de diciembre, tanto desde los perfiles personales de los dos protagonis-
tas en Instagram (perfiles ficticios creados por la marca para el desarrollo de la
campafia) como desde el perfil oficial de Tous (@tousjewelry).

Figura 2. Publicaciones sobre Instagram Tender Stories en el perfil oficial de Tous

Fuente: Captura de las publicaciones del perfil de Tous en Instagram (@tousjewelry)
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No es la primera vez que Tous apuesta por la utilizaciéon de las redes sociales
como elemento principal de sus campaiias publicitarias. En 2014 la marca colocé
un arbol en una de las calles principales de Barcelona. Dicha campana se creé con
el objetivo de promocionar la coleccion de Navidad de la marca, utilizando para
ello a los consumidores como protagonistas principales de la campaiia al ofrecer-
les la posibilidad de crear los mensajes que serian mostrados en el arbol. Para
ello, a través de su perfil de Twitter con el hashtag #merrytous o bien a través
de la pagina web merrytous.com los usuarios podian dejar sus deseos navidefios
y en tiempo real dichos mensajes eran proyectados en una malla de LED que en-
volvia el arbol. Al mismo tiempo, cualquiera podia ver en tiempo real cémo iban
cambiando los mensajes del arbol gracias a una webcam que emitia en directo.

Hasta ahora estos elementos innovadores dentro de la estrategia narrativa
transmedia han permitido en tiempo real compartir imagenes, videos y comen-
tarios entre los distintos usuarios de dicha red. Pero ademés se ha expandido
el relato en otras redes sociales como Facebook, Twitter y YouTube a través del
hashtag #tenderstories e #instagramtenderstories; generando incluso una ma-
yor interaccién-participaciéon activa (generacion de contenidos) entre los usua-
rios de dichas redes.

Concretamente, en este estudio se han analizado un total de 56 post publicados
por Tous sobre Instagram Tender Stories en las diferentes redes sociales: Insta-
gram, Twitter, Facebook y Youtube (Gréfico 5):

Grifico 3. Distribucién de los posts publicados por Tous en las redes sociales
sobre Instagram Tender Stories entre el 19 y el 23 de diciembre de 2016

Fuente: Elaboracién propia
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De este grafico se puede extraer que pese a que la red social Instagram ha sido la
elegida por la marca para la publicacion del contenido, es Twitter la que le ha propor-
cionado una mayor difusiéon de los posts, de los totales publicados. Instagram ocupa
el segundo lugar; YouTube el tercer lugar; y en ultimo lugar se encuentra Facebook.
A partir de estos post publicados se pueden sefialar 4 acciones realizadas por los
usuarios, que hacen referencia a: el nimero de veces que han compartido los post, al
numero de reproducciones, al nimero de ‘me gustas’ y por ultimo a los comentarios
realizados, tal y como se muestra en la Tabla 5, y que va a permitir establecer una
diferenciaciéon entre dichos usuarios teniendo en cuenta su comportamiento:

Tabla 3. Interaccién-Participacion en las redes sociales #tenderstories e #ins-
tagramtenderstories

Redsocal P0G CmEAIdOr RO e quta Comentro
Instagram 13 107.251 7.593 59
Twitter 32 46 157

Facebook 5 62 183.262 1.030 6
Youtube 6 38 25.750 119 4

Fuente: Elaboracién propia

De este modo, como figura en la tabla anterior, y en relacién a los posts com-
partidos (usuario difusor), es en Facebook donde se contabiliza un mayor nu-
mero de veces que los usuarios han compartido las publicaciones al respecto de
Instagram Tender Stories, seguido de Twitter y YouTube respectivamente. En lo
que respecta al nimero de reproducciones (usuario observador), es de nuevo
Facebook donde se puede observar un mayor nimero de visualizaciones del con-
tenido, seguido de Instagram y YouTube.

En cuando al nimero de ‘me gustas’ (usuario difusor) se puede sefialar un
cambio, siendo en este caso Instagram la que cuenta con un mayor nimero de
valoraciones positivas por parte de los usuarios, una cifra muy alejada de las
que acumula Facebook, Twitter y YouTube. Algo que puede explicarse teniendo
en cuenta que es precisamente en Instagram donde se ha publicado el contenido
originariamente, y donde ha podido ser seguido en tiempo real por los usuarios.
Esto mismo ocurre en el caso del nimero de comentarios de los usuarios a par-
tir de cada uno de los post publicados en Instagram (usuario discursivo), donde
de nuevo se contabiliza un mayor volumen de comentarios.

Ante los resultados se percibié que los usuarios estan mas en posiciéon de con-
sumidores de noticias e informacién que expresando sus puntos de vista como
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usuarios activos, de ahi que la cantidad de comentarios vertidos en las distintas
redes sea limitado, por ejemplo: Instagram (59), Facebook (6) y YouTube (4).
Dichos comentarios, reflejan predominantemente respuestas positivas (de apro-
bacién) a lo visto en las distintas publicaciones.

3. Conclusiones

Se puede concluir que las hipdtesis de partida de esta investigacién han quedado
contrastadas en base a los siguientes resultados. Es decir, el analisis realizado
sobre el universo narrativo y la participacién e interaccién del usuario/especta-
dor/consumidor de la campafia publicitaria Tender Stories de Tous (entre 2014
y 2016) permite establecer que dicha campaiia responde a una narrativa trans-
media en la medida en la que aporta un relato base (pieza audiovisual emitida en
TV) que se despliega a través de mudltiples medios y plataformas (PC, dispositi-
vos méviles y redes sociales) donde el usuario ha podido ejercer un papel activo.

En relacion a este dltimo aspecto, se ha podido diferenciar cuatro tipos de usua-
rios en funcién de su comportamiento en cada uno de los elementos narrativos
que componen la campana: observador, difusor, discursivo y creador. En este
caso, la interaccion-participacion de los usuarios detectada en lo que a la cam-
pafia publicitaria Tender Stories se refiere, en su mayoria corresponde con el
modelo observador, que va a estar presente en todos los elementos, seguido del
modelo difusor y discursivo. Es precisamente en estos dos tdltimos modelos de
usuarios donde cobran especial relevancia las redes sociales, ya que se convier-
ten en el mejor elemento narrativo transmedia para llevar a cabo dichas accio-
nes de participacion-interaccion, ya sea compartiendo el contenido o comentan-
do en las diferentes publicaciones realizadas por Tous en sus perfiles oficiales.

Ahora bien, no se puede obviar aunque haya sido en menor medida, que la
campafa objeto de estudio también ha conseguido atraer a un tipo de usuario
creador, el cual ha generado contenidos propios que han ampliado el universo
narrativo y que, de manera general, han servido para dar a conocer la campafia
entre sus propios seguidores. Por ejemplo, se han encontrado diferentes blogs,
péginas web y diferentes posts en redes sociales que de manera voluntaria han de-
cidido realizar algin tipo de publicacién al respecto de la campaiia Tender Stories.

Por lo que respecta al uso de las plataformas de YouTube e Instagram por parte
de los usuarios de la campaiia publicitaria objeto de estudio, hay que especificar
que el empleo de YouTube es capital a la hora de llevar a cabo la expansién del
universo narrativo de la historia base, ya que esta red social actia en primer
lugar como el vehiculo de las historias que posteriormente han originado la ver-
dadera interaccién-participacién de los usuarios. No hay que olvidar que la pieza
audiovisual emitida en TV-trailer, ha funcionado meramente como un reclamo
para que los espectadores accedieran a la web de Tous, y a sus perfiles oficiales,
donde pudieron disfrutar del desenlace. Y en segundo lugar ha posibilitado la
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tendencia publicitaria denominada fashion film, prueba de ello son el alto nime-
ro de visualizaciones, ‘me gusta’, nimero de reproducciones, y de compartidos
que han tenido las 5 historias Tender Stories, aunque los datos varian depen-
diendo de la red social como se ha especificado en el analisis.

Por tltimo y en relacién a la red social de Instagram, la cual generalmente es
utilizada por las marcas de una forma muy superficial para publicar fotografias
de sus productos o videos promocionales, en Tender Stories ha cobrado una ma-
yor importancia con la creacién de un contenido especifico (Instagram Tender
Stories). Este aspecto introduce la variable mas innovadora dentro del anélisis
de la interaccién-participacién del usuario en una campaia publicitaria, ya que
los contenidos generados en ella fueron disefiados en exclusiva para este medio
y con la particularidad de que podian ser consumidos en tiempo real. Esto su-
puso, como se ha podido comprobar en este estudio, que la citada interaccién-
participacién por parte de los usuarios relacionada con el contenido generado
para la red social de Instagram, en su versién Instagram Tender Stories, se
expandiera a través de otras redes sociales fundamentalmente en Twitter, You-
Tube y Facebook respectivamente, contando con un volumen importante de
reproducciones y de compartidos. El andlisis realizado respecto a Instagram y
YouTube confirma la segunda hipétesis de partida de este estudio.

Se puede concluir, por tanto, que Tender Stories e Instagram Tender Stories cons-
tituyen un ejemplo de como la NT, y en especial la utilizaciéon de las redes sociales,
puede servir a una marca para fomentar el engagement del espectador posibilitan-
do la interaccion-participacion de los usuarios con el contenido. Esta investigacion
supone un punto de partida para otros posibles estudios sobre las aplicaciones que
puede tener la narracion transmedia dentro del contexto publicitario, a fin de llevar
a cabo una contribucion méas pormenorizada en relacion a la integracion de los dife-
rentes canales de comunicacion sobre los que se articula el storytelling, puesto que
sin la historia no seria posible ningin tipo de aplicacion del concepto transmedia.
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