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RESUMEN

La narrativa transmedia, el storytelling, y el uso de herramientas de analisis o evaluacion
permite que las compafiias puedan tener un control y evaluacion sobre el contenido desarrollado,
efectividad e interaccion o engagement que se tiene con los seguidores. EI engagement es una de
estas herramientas pues ayuda a identificar si el contenido que se esta manejando en las diferentes
plataformas estd logrando su objetivo que es enganchar a sus seguidores generando un vinculo
entre el publico y la marca o producto. Es necesario conocer los resultados de las estrategias
implementadas hasta el momento puesto que el desarrollo de la estrategia resulta ser econémico

en comparacion a los demas.

Actualmente se habla mucho de la narrativa trasmedia pero no se ha disefiado un modelo para
que sea implementada esta estrategia, 0 una matriz que evalué la primera etapa de desarrollo de
la narrativa como estrategia. Aunque en la actualidad existes programas o software que evallGan
el rendimiento de las redes sociales u otras plataformas estas son llamadas métricas, estas
métricas indican el crecimiento y desarrollo de esta estrategia permitiendo conocer la efectividad
y el engagement que se ha logrado hasta el momento.

Por este motivo se decide desarrollar una matriz que estd acompafada con una serie de pasos para
la implementacion de la narrativa transmedia, seguido de una matriz de evaluacion y analisis
situacional en cuanto a la participacion que fue obtenida o generada de forma natural o paga. A
esto se le llamo contenido organico que se genera de la participacion de los usuarios como
respuesta al contenido manejado, el segundo fue denominado contenido genérico por el que la

comparfiia paga para generar movimiento 0 una mayor interaccion con su publico, acorde a su



resultado la matriz mostrara que estrategia debe ser implementada para poder generar crecimiento
y posicionar la marca, producto o servicio en la web para en un futuro poder implementar otras

herramientas de medicién.
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Abstract

The transmedia storytelling, telling the history, and the use of tools of analysis or evaluation
enables companies to have control and evaluation of the developed content, effectiveness and
interaction or engagement you have with the fans. The engagement is one of these tools because
it helps identify whether the content is being handled on different platforms is promoting the
interaction of followers, generating an engagement between the brand, product or service that is
implementing this strategy. You need to know the results of the strategies implemented so far as

the development of this strategy turns out to be economical compared to others.

There is much talk of trasmedia narrative but has not developed a model to be developed
or a matrix to evaluate the first stage of development of the narrative as a strategy. Although
today you exist programs or software that evaluate the performance of social networks or other
platforms these are called metrics, these metrics indicate the growth and development of this

strategy allowing to know the effectiveness and engagement has been achieved so far.

For this reason it was decided to develop a matrix that is accompanied with a series of
steps for the implementation of transmedia storytelling, followed by an evaluation matrix and
situational analysis regarding the participation was obtained or generated naturally or pay. To
this was called organic content that is which is generated from the participation of users in
response to managed content, the second was called generic content which is which by which the
company pays to generate movement or more interaction with their public, according to their
results show that the matrix strategy or that do to generate growth and position the brand product

or service on the web for in the future to implement other measurement tools.
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Narrativa transmedia

La narrativa trasmedia o también denominada la comunicacion digital e interactiva, ha
tenido un desarrollo considerable asi como la tecnologia. El termino narrativa trasmedia fue
creado por Marsha Kinder, profesora de la universidad del sur de California en 1991, pero quien
dio su definicion actual fue el investigador estadounidense Henry Jenkins por medio de un
articulo (Technology Review) a inicios del afio 2003, en donde afirmaba que “se habia entrado
en una era de convergencia digital”. Este tema ha sido desarrollado por més de un autor
realizando asi aportes al mismo conforme con los avances tecnologicos y la creacion de nuevas
plataformas digitales. Cada autor al hablar de narrativa trasmedia le es inevitable tratar temas
como lo son Cross-Media, Multimodalidad, Multiplataforma o Narrativa Aumentada (Enhanced

Storytelling) con el fin de definir la experiencia de la narrativa trasmedia.

Es generar contenidos que permitan a los clientes
interactuar con la marca o producto, facilitando el hecho
de disefiar nuevas estrategias acorde al producto o servicio

ofrecido.

Se refiere a la versatilidad que puede tener un programa
para desempefarse en diversas plataformas convirtiéndose

en herramientas efectivas.

La narrativa aumentada hace referencia a la narrativa en su
forma habitual implementada en las nuevas tecnologias,
brindando la capacidad de generar nuevoscontenidos en

cada uno de las plataformas ofrecidas en la actualidad.

Las narrativas transmediaticas representan un cambio de paradigma a la forma tradicional
de creacion de contenidos. De procesos enfocados en un solo medio, se construye una estructura
convergente donde un relato fluye en multiples plataformas. Su aplicacion sirve para ampliar el
ciclo de vida del contenido creativo, alcanzar, mantener y expandir las audiencias, disefiar

propuestas interactivas y generar mayores rendimientos econémicos



Pero es necesario definir la narrativa para poder establecer una relacion entre cada uno
de los términos que manejan estos autores, en el 2001 Marie Laure Ryan hiso énfasis en la
definicion de la narrativa en uno de sus articulos, como la representacion mental de estados
que se encuentran enlazados entre si que juntos hacen parte de un segmento capaz de generar
una historia o un mundo acorde a su entorno. (Ryan, 2001).

Pero la narrativa transmedia es definida como un tipo de historia que puede ser
desplegada o desarrollada por multiples medios o diversas plataformas digitales en el cual el
consumidor se vuelve parte fundamental del proceso puesto que al mantenerse activo
forjara este proceso de expansion, diversificando asi cada uno de los medios creando espacios
especializados en diferentes tipos de audiencia, aprovechando la especificidad de cada uno de los
medios. (Scolari, 2013) define la narrativa transmedia como una formula que resalta dos
factores primordiales para poder tener como resultado el desarrollo de forma correcta de la
narrativa transmedia en esta formula se habla del cuidado que se debe tener a la hora de
seleccionar los medios de comunicacion para el desarrollo de la estrategia, el nivel de
participacion de cada uno de los usuarios es primordial pero esto no solo depende del usuario,
esto depende del interés que generen cada uno de los contenidos. Con estos dos factores se podra

tener como resultado el correcto desarrollo de la narrativa trasmedia.

@
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Es posible definir la narrativa con solo una
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llustracién 1 infografia formula de la narrativa segun Scolari



Cada marca debe realizar o implementar diversas estrategias sin importar el sector en el
que se encuentren, actualmente la mayoria de las marcas deciden desarrollar su contenido web
en las diferentes plataformas, realizar marketing y publicidad on line tal como es planteado por
el siguiente autor “Las formas tradicionales de marketing en medios tradicionales como la
television o la radio se vienen conjugando en los Gltimos afios con técnicas de marketing online,
pero esta ultima forma de marketing también ha sufrido evoluciones a lo largo de su historia,
dando lugar al llamado marketing de servicios en redes sociales” (2CERO, 2008) Como es
mencionado el fendmeno de las redes sociales ha evolucionado de tal forma que para una
empresa, marca o producto es vital pero es algo que debe desarrollarse de forma correcta ya que
de lo contrario se podria ver afectada.

En la actualidad el desarrollo de la narrativa transmedia se ha convertido en una de las
estrategias predilectas por las marcas, pero aunqgue el tema ha sido planteado por diversos
autores ninguno de ellos se atreve a proponer un modelo para su desarrollo o una matriz para
evaluar el desempefios que se tiene permitiendo conocer si el contenido esta enganchando al
publico que esté dirigido. Para ello es necesario el disefio de un modelo que sirva como guia a
las marcas, productos o compafiias a evaluar, de forma inicial, el alcance o engagement
generado como respuesta a la estrategia y contenidos desarrollados.

Desarrollo de contenido transmedia.

Para las marcas actuales es muy importante tener en cuenta que tipo de contenido suben
en las diferentes plataformas, tal como lo dice el siguiente autor “Los contenidos de la historia
se distribuyen mediante plataformas distintas. Cada una de ellas supone un nuevo punto de
entrada al mundo de la historia, pero no se exige el acceso a todas las plataformas/contenidos
para poder disfrutar de la experiencia (...) La existencia de multiples soportes implica la
creacion de contenidos especificos para cada uno de ellos, buscando una experiencia satisfactoria
para el usuario por medio de cada contenido y plataforma” (Sanchez, 2013) Como lo dice el
autor se debe tener en cuenta los diferentes contenidos gue son manejados en cada una de las
plataformas principalmente en las redes sociales pues no todas se dirigen al mismo publico,
haciendo asi que la narrativa transmedia sea de mayor provecho para la marca atrayendo a su

publico objetivo.



Al realizar el contenido web se debe tener en cuenta la creatividad y la innovacion Buena
parte de las producciones audiovisuales mas innovadoras de los Gltimos tiempos se basan en el
principio de la intercreatividad (...) En efecto, en la actualidad, son cada vez mds numerosas las
ingeniosas propuestas planteadas por los internautas (CASTRILLO, 2013) De esta manera se
puede lograr una buena narracién ya que esto permite a las diferentes marcas lograr una
secuencia logica para establecer una buena estrategia transmedia.

Como se mencionaba anteriormente el generar una interaccion entre la marca y el usuario
hace que esta llegue, genere mayor recordacion y utilidades tal como lo plantea el siguiente
autor “En la era de la convergencia existe una eclosion de nuevas narrativas audiovisuales que
se desarrollan en diferentes medios y en las que el espectador — hibrido de usuario jugador-
puede cambiar de plataforma junto al desarrollo de la accion y/o evolucion de los personajes.
Dichos productos multimedia responden a intereses econémicos (como franquicia) pero también
enriquecen las historias contadas y la experiencia de los publicos (Belsunces, 2011). Hoy en dia
tener en cuenta el contenido de cada medio es vital para no fracasar, para no perder dinero si no
por el contrario aumentar a través de la percepcion que tienen los clientes y/o usuarios de la mara
asi como lo dice el siguiente autor “La correcta seleccion de cada uno de los medios y su
relacion con la linea argumental principal o canon, motivan el interés de las personas por
interactuar con los maltiples puntos de entrada a una franquicia. Este concepto genera nuevas
oportunidades de desarrollo creativo pues no se concentra sélo en la produccion de contenidos
sino que involucra a la audiencia en una busqueda permanente de detalles que amplien su
experiencia con la historia” (Aguilar, 2011)

Los usuarios y las redes sociales en el desarrollo de narrativa trasmedia.

Debido al gran avance tecnol6gico en los Gltimos afios el internet es de vital importancia,
ya que hoy en dia cualquier persona puede acceder a un computador para navegar en Internet, es
por esto que el tener un buen manejo de redes sociales e implementar una buena estrategia
transmedia ayuda a la marca a sobresalir y a que las personas la prefieran o se sientan
identificadas con ella, tal como lo dice el siguiente autor “A través de estas redes sociales se
puede compartir fotos, videos, aficiones, conocer gente, darte a conocer, relacionarte, en
general, con los demas, los sitios ofrecen caracteristicas como actualizacion automatica de la
libreta de direcciones, perfiles visibles, la capacidad de crear nuevos enlaces mediante servicios

de presentacion y otras maneras de conexion social (...). (Hernandez Guarin & Castro Pacheco,



2014) Las redes sociales ayudan a que un grupo grande de personas interactlen con la marca y
se relacionen con ella de igual manera y al hacer una buena pieza para la narrativa transmedia
esta puede ser compartida y vista por millones de personas haciendo que la marca crezca.

El usuario es de vital importancia para la marca, por esta razon las marcas deben estar al
tanto de lo que el consumidor quiere por medio de la interaccion con el producto para asi generar
recordacion y que quiera la marca como lo dice Merino “La co-creacion. Que el usuario cuente
con la oportunidad de dar forma a un contenido de interés, aunque su contribucion al mismo sea
pequeria, aumenta su ‘engagement’ con el mismo.” (Merino, 2016) Los usuarios dia a dia estan
navegando en la web comentando videos, paginas de Facebook, twitter, videos en youtube y por
esta razon es aconsejable tener en cuenta la opinidn del usuario para asi optimizar y de igual
manera se logra la interaccion con la marca haciendo que el usuario genere agrado con el
producto.

En el desarrollo de la narrativa trasmedia se debe tener en cuenta el medio al cual se va a
enfrentar, ya que al no conocer los parametros que se deben tener o al ser relativamente nuevo
se pueden cometer errores que posiblemente haran de esta estrategia un fracasé. En las redes
sociales se pueden encontrar tribus o perfiles establecidos los cuales deben ser conocidos e

identificados para poder efectuar cualquier tipo de estrategia.



PERFILES DE USUARIOS

Enlaactualidad los medios de comunicacion han tenido cambios drasticos, pero uno de los medios
con mas cambios es el internet, ya no solo se considera una plataforma hoy en dia es considerada
como un ecosistema digital en el cual s pueden encontrar un sin nimero de “tribus” o perfiles
diversos . pero se encuentran 6 perfiles principales estos son:

en Social Media. Son mayores de 65 afos, viven solosy no
muestran interés por el mundo 2.0

Tienen cuenta en una red social, pero rara vez publican algo,
tienen casi 40 aiios, estan casados y con hijos y su frecuencia de
actualizacion de sus redes sociales, bien Facebook o Youtube se
reduce a una vez cada varios dias, siempre a través de su
NEWCOMERS

ordenador de escritorio.

Pasan desapercibidos, no utilizan ningtin tipo de canal social.
Quieren ser anonimos y no les interesa lo que la gente publique
NO-SHOWS

Son los tipicos ojeadores, quienes consumen diariamente
informacion, de diversas fuentes, pero pocas veces pueden
Ol aportar algo. Tienen alrededor de 30 anos, estan casados y con
mas de un nifio. Consultan diariamente sus redes sociales, pero
desde su pc pnncnpalmente €N muy pocas 0casiones recurre asu
smartphone.

e ONOKERS

Son miembros activos de alguna red social, quienes la utilizan
ccomo vinculo para estrechar el contacto con su familiay amigos. a
Su media de edad ocila entre los 50 afos. Esta casado con hijos. .

Revisan a diario sus perfiles sociles principalmente Facebook y
Youtube desde su ordenador o celular

E nc Es un usuario activo, que interacttia la mayoria del tiempo en
i) mdltiples canales, con un variado nimero de usuarios, su edad no
supera los 30, esta casado y tiene familia. Utiliza las redes sociales

o s varias veces al dia, principalmente tiene Facebook, Twitter y
MAX-N- MINGLER LinkedIn, también a través de los dispositivos méviles.

Es el usuarlo deal. Utiza 35 redes sociles a rio, esta siempre onling” Aporta
contenidoy lo comparte en una amplia diversidad de canales. Para el el social
medlia es una extension de s vida social un ugar donde divertirsey conace e gente

como en cu alq ler otra parte. Son los ms jévenes de todos, con una media de
afios de edad, y que vive con sus padres. Utiliza los blogs, ademas de Ias pri n(lpales
TedeX sociales, a5 qué accede atraves de Qpositivos mEvies

lustracion 2 Infografia Perfiles http://www.puromarketing.com

De acuerdo con lo anterior se debe identificar aquel perfil que ayude al desarrollo de
nuestra estrategia ya que al desarrollar una estrategia se debe tener en cuenta la participacion que
tendra por parte de los usuarios, ya que con cada uno de los aportes que ellos realicen la
plataforma podra ser desarrollada y otras personas tendran conocimiento de la misma
aumentando el nimero de personas al cual llegara el mensaje logrando asi que nuestro producto
sea conocido por el publico.

Todas las empresas deben estar pendientes de sus paginas web y de las diferentes
plataformas que hacen parte de su estrategia trasmedia para que los usuarios no pierdan interés
tanto por la pagina como por el producto dice el autor Irigaray “Las empresas informacionales
deben apelar a otros procedimientos para mantener el interes de sus audiencias. La posibilidad
de colaborar y participar resulta atractiva en las nuevas formas de consumo” (Irigaray, 2014,
pag. 52) se refiere a no solo crear una pagina y dejarla en el olvido, se trata de analizar las
diferentes alternativas que tiene la web y desarrollar nuevas estrategias para cada una de las

plataformas virtuales acorde al perfil que maneja y en las que quiere posicionar el producto.



Como se decia anteriormente se debe generar contenido interesante para que los usuarios
interactlen con las diferentes paginas de internet ya sea Twitter, Facebook, Instagram, Youtube
entre otras como lo dice el siguiente autor “A/ generar contenidos (posts) de calidad e interés,
podrés generar interaccién con tus clientes. La bidireccionalidad es uno de los mayores
beneficios de las redes sociales, ya que al “escucharlos”, podrds generar una relacion de
confianza con tus clientes” (Anonimo, 2013) si se genera buen contenido para los usuarios ellos
interactuaran con la pagina que es a lo que se refiere con bidireccionalidad lo cual genera gran
beneficio aumentando el posicionamiento de la marca y ddndose a conocer mas en diferentes
medios.

Las paginas web son importantes en esta era ya que con el solo hecho de contar con
presencia en algun sitio web la marca es visible ante millones de usuarios lo que hace que la
marca ya esté a disposicion del consumidor dice Miranda “Una de las ventajas que tiene la
pagina web con respecto a otros medios de publicacion, es la interactividad, ya que simplemente
con el hecho de que el usuario ingresa a la pagina web, inmediatamente el usuario puede
interactuar con ella directamente.” (MIRANDA, 2008) Interactuando aumenta el
posicionamiento, la marca no debe pensar solo en vender si no en el usuario y que este quiera o
genere alguna emocion, haciendo que el producto o servicio sea mas llamativo y que el usuario
siempre quiera estar atento a este.

Engagement es un término nuevo, es mantener a un seguidor con la marca que se sienta a
gusto y quiera interactuar con la marca, para esto se deben tener en cuenta diferentes factores y
sabes que no es algo facil de realizar como lo dice el Zaira Cancino “Debes esforzarte por
encontrar ese “‘enganche” con tu comunidad a traves de los mensajes que emitas, a fin de
generar primeramente un estado emocional positivo, que abra las puertas de la confianza de
nuestro seguidor, para poder después generar un ‘“‘compromiso’ con nuestra marca El
Engagement inicia con una publicacion, y se desarrolla con un didlogo.” Como se puede ver el
engagement es un término virtual el cual pretende que el usuario genere interactividad con la
marca y se mantenga ahi, por esto se debe tener en cuenta en la narrativa subir un contenido
agradable al publico para generar ese enganche y lograr que se genere una buena estrategia
narrativa, de igual manera se debe tener en cuenta si el contenido es organico que es lo que la
compafiia logra de interaccion por sus propios medios o si es genérico es que es cuando compran

la interaccion (Cancino, 2014)



Herramientas y métricas

Actualmente las redes sociales y la tecnologia han tenido un desarrollo incalculable,
tanto asi que a la hora de implementar una estrategia en social media es necesario conocer su
efectividad y desarrollo. La narrativa transmedia necesariamente debe ser evaluado puesto que
para ser ejecutada como estrategia es necesario invertir tiempo y recursos. Para ello existen unas
métricas que permiten calcular el alcance y el nivel de engagement que se tiene acorde a los
contenidos manejados en un periodo determinado. El primer modelo desarrollado para este
andlisis fue el ARS (Andlisis de las redes sociales) o en ingles ASN (Analysis of Social
Networks) “pretende analizar las formas en que individuos u organizaciones se conectan o estan
vinculados, con el objetivo de determinar la estructura general de la red, sus grupos y la posicién
de los individuos u organizaciones singulares en la misma, de modo que se profundice en las
estructuras” (Mendez, 2003) EI ARS en la actualidad se ha convertido en méas que una tematica
se ha convertido en una tendencia empresarial y estrategia que por medio de estudio, analitica y
especulacion se pueda llegar a comprender las publicaciones he interacciones conociendo asi
las preferencias de social media que al unificarlas brindan respuesta Yy tienen la capacidad de
crear nuevos interrogantes para las tendencias actuales.
Actualmente se han implementado férmulas para conocer El retorno de la inversion en este
caso se denomina ROI el cual te muestra los resultados de tu estrategia. Otra de las

herramientas para conocer la efectividad de las redes sociales son los KIP (indicador clave de

desempefio)
KIP's

Impresiones Permiten ver cuantas veces estamos apareciendo en el timeline de nuestros
usuarios.

Alcance Cuantifica el nimero de personas gque ha visto nuestra publicacion dando a
conocer desde que medio lo hizo.

Interaccion Acorde a la red social que se esté analizando permite conocer el tiempo de
interacciones medidas en comentarios likes

Engagement También denominado enganche es el nivel de aceptacion de la

publicacion o contenido desarrollado.

Incremento de tu | Plantea una serie de preguntas que ayudan a las marcas o productos a
comunidad y la conocer su crecimiento o el nivel de usuarios activos.

interaccién de tus | ¢Esta tu comunidad de fans o seguidores, creciendo?, ¢hay interaccién
usuarios activos entre tu comunidad? ¢ Comentan? ;Le dan unicamente al like?

El trafico de una | Podremos medir el trafico que llevamos a una determinada landing page o
landing page web gracias a un trackeo que nos permitira ver desde donde vienen
nuestras visitas.




Coste o Precio Por Clic. Marca la cantidad que pagamos por cada clic que
CPC o PPC. un usuario hace en un determinado anuncio.

(N° de clics / N° de impresiones x 100) mide el porcentaje entre clics y el
CTR. namero de impresiones publicitarias conseguidas.

¢ Esta tus usuarios compartiendo tweets y actualizaciones Facebook? ¢ Los
Viralidad. tienes identificados? ¢ Que porcentaje de interaccion hay?

Tabla 2 fuente:https://www.40defiebre.com/como-medir-roi-social-media/

METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion usado fue el de observacion, mediante el cual el grupo de
investigacion pudo conocer el comportamiento de diferentes marcas a la hora de desarrollar la
narrativa transmedia como estrategia. Las marcas monitoreadas fueron tres, para su seleccién
se decidid tener en cuenta a quien se dirigian y caracteristicas que poseian. Por este motivo se

seleccionaron las siguientes marcas:

- Kellogg's: Principalmente es una Multinacional la cual se encarga de elaborar y
distribuir productos para el desayuno como lo son cereales y galletas.

- Bon Yurt: Es una linea de productos de Alpina que mezcla lo nutritivo de los lacteos
con los cereales.

- Sr Toronjo: Esta gaseosa hace parte de una de las lineas de producto de Postobon,

caracterizada por su toque acido y fresco que promete una experiencia Unica.

El monitoreo de estas marcas se llevd a cabo en 6 dias, este periodo fue comprendido del 3 al
8 de agosto del 2016, en este tiempo se identificaron patrones e incidencias que son

considerados equivocadas a la hora del desarrollo de una estrategia transmedia.

Con el fin de obtener un mejor analisis con respecto a la situacion de una de estas marcas se
decide seleccionar una de estos productos Yy hacer preguntas a 20 personas acorde con el target
manejado, planteando preguntas que ayudarian tanto en el desarrollo del proceso que se plantea
que sea desarrollado, como en la contextualizacién del estado actual de la marca gracias a su

desarrollo transmedia.



Al conocer el estado de muchas marcas al no saber como ejecutar una estrategia transmedia,
gracias a que A lo largo de la investigacion se identifica que no existe un modelo como tal para
el desarrollo de la narrativa. Los métodos implementados con anterioridad serviran de
complemento para disefiar un modelo el cual sera implementado tanto en productos, productos
de consumo y servicios. Evaluando la efectividad y posible rentabilidad de la estrategia
transmedia para mostrar en que punto de esta estrategia es posible implementar otras

herramientas de analisis méas conocidas como métricas.

Se espera que este modelo sea implementado por aquellas compafiias marcas o servicios que
actualmente ven las redes sociales u otras plataformas como una posible plataforma de
negocios, que aportaria crecimiento a su marca o producto, sin tener miedo a fallas en el intento

perdiendo tiempo y dinero.

A lo largo de esta investigacion y contextualizacion en el tema se pudieron formular algunas
recomendaciones a lo largo del planteamiento de esta matriz acorde al resultado obtenido,
situandolos en unos cuadrante especificos que concuerdan con la diferencia que exista entre la

participacion organica y genérica.

RESULTADOS
Etapa 1: Observacion

Estas tres marcas fueron monitoreadas por un periodo de tiempo de 8 dias, este periodo
fue comprendido entre el 3y el 8 de Agosto del 2016. En este tiempo se pudieron identificar las
falencias que poseen las marcas con frecuencia a la hora de generar contenidos que logren llamar

la atencion de cada uno de sus seguidores.

Las marcas monitoreadas cometen con frecuencia los mismos errores puesto que no
desarrollan un contenido coherente, tampoco desarrollan campafias individuales que entre si se
interconecten en muchas ocasiones se pudo identificar que usan el mismo contenido para todas
sus plataformas sin tener en cuenta la audiencia o perfil que maneja cada una de las redes

sociales. Esto no permite que los usuarios o seguidores no interactian con las marcas puesto



que estas publicaciones no saben enganchar de forma correcta a sus seguidores haciendo que

estos pierdan el interés por la marca, producto o servicio.

El método de observacion nos llevé a conocer aspectos importantes con respecto a cada una de

las marcas.
- Kellog's

Se puede evidenciar que esta marca desarrolla sus contenidos acorde a las necesidades que
cubre el producto pero no cuenta con una estrategia adecuada esto pudo ser confirmado por
medio de sus publicaciones puesto que son a horas poco adecuadas puesto que si se hace
referencia a un cereal puede que las horas idoneas para realizar una publicacién con respecto a el
tiempo debe ser en las horas de la mafiana, y si en ocasiones se quiere mostrar que el producto
seria una buena opcion para la cena también se debe encontrar la hora adecuada, esto no debe
hacerse sobre el tiempo porque la idea del desarrollo web de las marcas es dar una idea,
enganchar a los usuarios o a las personas que siguen mi producto. También se resalta el hecho de
gue en muchas ocasiones se usan los mismos contenidos para todas las plataformas y cabe
resaltar que no todas las plataformas cuentan con el mismo publico, o que el perfil de cada uno

de ellos es totalmente diferente. Por lo tanto es algo que no funcionara.

- Bon Yurt

Se evidencio6 que esta marca no genera algun tipo de desarrollo, solo utiliza sus redes
sociales o plataformas en momentos determinados, usualmente implementa sus plataformas o
redes sociales al momento de desarrollar un nuevo concurso, solo en este caso habilita sus redes
sociales y al terminar este concurso deciden inhabilitarlas por completo. Esto quiere decir que el
hecho de realizar concursos y llamar la atencién por poco tiempo no hace parte de una estrategia

efectiva. Pues el interés que las personas tendran por la marca serd momentaneo.

- Sr Toronjo

Este producto es nuevo en el mercado, aunque su estrategia de penetracion de mercados
fue interesante y notoriamente costosa. El desarrollo transmedia de la marca no fue el correcto,

puesto que la marca no tuvo en cuenta una linea de interaccion a la hora de manejar contenidos



para lograr que el producto tuviera una participacion activa, ya que muchos aun confunden el
producto con un artista. El tipo de comunicacién manejado es correcto pues asi se muestra la
personalidad de la marca, pero algo en el tono que se desarrolla no logra enganchar a los
seguidores de este producto puesto no es frecuente 0 es minima la participacion de las
personas. Otro error que estd cometiendo esta marca es el manejo de los mismos contenidos

para todas sus redes sociales.

Al culminar esta etapa de observacion se decide que el producto que sera elegido para

implementar el modelo que se piensa proponer
Etapa 2: Herramientas de efectividad

Mediante la implementacion de las herramientas de efectividad se buscaba conocer el
estado actual de la marca, identificar la opinion de personas que hacen parte del target del
producto, por medio de esta herramienta se queria conocer las falencias que las personas o su
publico consideraba frecuente. Para la implementacion de esta herramienta se decide
implementar un pre test con el fin de conocer tanto las opiniones actuales que se tienen del
producto, como la opinion del publico con respecto a las propuestas planteadas hasta el
momento. Partiendo de una muestra de 21 personas que son parte del target del producto

seleccionado en este caso Bon Yurt.

Los usuarios prefieren ver un contenido multimedia en las diferentes plataformas para
que asi las personas interactuen con ella estando al tanto de los cambios que las paginas realice.

Anexo grafica 1 gusto en las pagians web

Es de vital importancia implementar una herramienta la cual muestre que tipo de contenido
quieren las personas y cuanto tiempo debe durar este contenido en las diferentes plataformas,
para que asi el mensaje enviado sea efectivo. Anexo grafica 2 frecuencia en que ingresa a una

pagina web de agrado

La red social mas usada es faceboook debido a que es la plataforma mas conocida, por
esta razon se debe tener en cuenta para ser una de las plataformas a usar en la estrategia, ya que

es la que més interes genera en los usuarios. Ver grafica anexo 3 redes de mayor uso



Del total de personas encuesstadas un 90.5% consume el producto Bon Yurt, lo cual
demuestra gque el producto esta posicionado debido a que del 100% solo un 10% no lo consume.

Ver grafica anexo 4 consumo de bonyurt

El 67% de las personas encuestadas dicen que no recuerdan haber visto publicidad
recientemente de Bon Yurt en Internet, lo cual demuestra que la marca esta haciendo algo mal ya
que no genera contenido y descuida a sus clientes. Ver grafica anexo 5 recordacion de
publicidad de bon yurt

Los usuarios no recuerdan haber visto contenido digital de Bon Yurt y lo poco que
recuerdan no tiene relevancia alguna para ellos, por esta razén es notable que Bon Yurt esta
realizando mal su narrativa transmedia ya que no genera nada para que los usuarios interactien y
recuerden los contenidos generados por el producto . Ver grafica anexo 6 utimo que se vio

respecto a publicidad de bon yurt.



Fase 3: Propositivo

Se decide plantear una matriz para la evaluacion y desarrollo de la narrativa trasmedia.
Partiendo del nivel de engagement logrado a partir de la interaccién generada de cada uno de
los contenidos separando de forma sistematica la participacion generada de forma organica o
generica (Interacciones por las cuales se pagd previamente), dando a conocer el punto de
equilibrio entre la naturaleza o forma en la cual se logré esta interaccion o participacion (Likes,
Comentarios. Nimero de veces que es compartido el contenido). Por medio de una serie de
resultados la marca tendra la posibilidad de conocer en qué estado se encuentra actualmente y si
sus contenidos estan enganchando a su publico, en este caso se brinda una estrategia o
recomendacion acorde al sector en el que se encuentre, este sector se encuentra categorizado
acorde a la diferencia que se tenga entre lo genérico y lo organico. Pero para ello se deben
plantear los siguientes pasos que se recomiendan como guia para el desarrollo de la narrativa

transmedia.
1. Identificar o definir las caracteristicas del producto o servicio.

2. ldentificar el grupo objetivo: Al identificar a quien se debe dirigir o enfocar su estrategia,

conocer su perfil para identificar oportunidades de desarrollo.

3. Hasta donde llegar: Este punto es vital gracias a que si no sé hasta qué punto quiero
avanzar con el desarrollo de mi estrategia en cualquier momento dejar que el contenido pierda

calidad y esto podria hacer que el producto se vea afectado.

1. El concepto: el concepto debe partir de mi beneficio puesto que mediante el
aprovechamiento de los mismos se podran generar diversos entornos.

2. La frecuencia: Con qué frecuencia se realizaran las publicaciones teniendo en
cuenta las horas de mayor trafico o interaccion de los usuarios acorde a mi target.

3. El nacimiento del Prosumidor: Debo crear vinculos con mis consumidores a tal
nivel que sienta que el producto también es suyo y que se le tiene en cuenta cada

una de sus opiniones o aportes, interactuando con él de forma constante.



Desarrollo de concepto: Se plantean 3 preguntas que ayudaran a identificar tanto los
medios en los cuales podra llevarse a cabo el desarrollo de la narrativa para el producto como el

manejo del concepto.

Al implementar la narrativa en las redes sociales se debe tener en cuenta el nivel de
inversion que se desarrollara para fomentar la participacion de los usuarios teniendo en cuenta
hasta qué punto es viable invertir y en qué punto debe replantearse el contenido que se maneja

hasta el momento si no estd mostrando resultados

Publico Enganchado Sostenible

1%-20% 21%- 35%

Sin interaccién alguna

60%-100%

Sector 1 Publico Enganchado ( Engagement)

Se encuentra preparada para dejar de invertir en la participacion genérica. Se debe
aprovechar el momento y reforzar la estrategia implementada hasta el momento continuando
con el desarrollo e implementacion de métricas y software para medir resultados
periodicamente y conocer la efectividad del contenido implementado-

Sector 2 Sostenible



La inversion en la participacion de contenidos debe disminuir periddicamente ante el
aumento paulatino de interaccion generada en las Ultimas semanas. Manteniendo el nimero de

publicaciones manejadas hasta el momento, estableciendo horarios de publicaciones.
Sector 3 Inestable

Se deben mantener el nivel de inversion inicial, replanteando el concepto manejado hasta
el momento aumentando el nimero de publicaciones diarias generando respuesta en el contenido

manejados, se recomienda analizar contenido con mayor impacto y manejar conceptos similares
Sector 4 Sin interaccion

No se presentan avances o interaccion alguna de parte del publico, se debe replantear la

estrategia, contenidos y plataformas seleccionadas.

Se encuentra preparada para sostener su interaccion en las redes sociales, es oportuno
implementar el tridngulo de actividad y desarrollo progresivo que debe ser evaluado de forma

mensual.

Teniendo en cuenta lo anterior, la matriz fue aplicada a Luz Evergreen Electrics S.A.S
como se puede ver a continuacién se evidencia que la marca hasta ahora empieza a desarrollar

sus contenidos y aun no se encuentra desarrollando los contenidos adecuados.



Periodo de monitoreo comprendido entre
LUZ EVERGREEN ELECTRICS 5.A.5 25 DEJULIC DEL 2016

Genérico QOrginico
Tipo de Interaccién (Semana| Semana |Semana |Semana| Semana | Semana | Semana | Semana
1 Z 3 4 1 2 3 4
Comentarios 5 10 10 5 1 2 0 1
Publicaciones compar| 10 3 3 5 0 0 2 2
Likes 30 32 20 50 15 20 22 19
Sub Total 45 45 33 60 16 22 24 22
Total 183 34
Diferencia [ % ]

Tabla 3 Matriz Evergreen

LUZ EVERGREEN

50

w0 — /

V - Generico
0 f‘éﬂ =il Organico

0 1 2 3 4 5

Tiempo medido en semanas

Grafica 1 Resultados Evergreen

Como se puede ver la diferencia es de un 90% lo que quiere decir que se
encuentra en el sector 4 en donde se muestra que la empresa genera fallas y por esta razén genera
contenido genérico, por esto se recomienda replantear la estrategia, contenidos y plataformas

seleccionadas.



Periodo de monitoreo comprendido entre

Bon Yurt 15-ago
Genérico Organico
Tipo de Interaccidn Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana
1 2 3 4 1 2 3 4
Comentarios 2 5 3 2 5 6 8 10
Publicaciones compartid 1 ] 2 ] 4 6 4 8
Likes 10 12 9 12 13 13 22 20
Sub Total 13 17 14 14 27 25 34 38
Total 58 124
Diferencia ]
80
(%]
g
o 60
'
Q
C 40
% Generico
£ 20 _
3 Organico
e 0
]
£ 0 1 2 3 4 5
=]
4 Tiempo en semanas

Como se puede observar Bon Yurt presenta un 8% de diferencia en donde lo organico
tiene mayor peso, esto evidencia que sus contenidos han logrado enganchar al publico y se
encuentra listo para incrementar el nimero de publicaciones usando nuevas herramientas o
métricas para la evaluacion y analisis de su contenido. Ubicandose en el sector 1 por esta razon
los contenidos desarrollados ejecutando los pasos propuestos resultaron efectivos web Ver
figurally 12

Con base en este producto se realizo una encuesta sobre la pagina web como se observa a
continuacion y se determind que la matriz es efectiva ya que arrojo una estrategia y se

implemento e hizo que a los usuarios les agradara mas la pagina fomentando la interaccién



Se realizd una encuesta de satisfaccion al mostrar las piezas graficas propuestas, con el
fin de conocer las reacciones que generarian de ser implementadas de forma oficial, también se
propone el manejo de la pagina web, que debe estar enlazada en cada una de las redes para

aumentar el trafico de visitas e interaccién.

Lo que maés llamo la atencion de la pagina fue el contenido, los colores y el disefio lo que
quiere decir que las personas estan pendientes de un buen disefio y sobre todo del contenido, si se
deja de publicar o se deja olvidada la pagina estos migraran hacia otra y remplazaran la marca.

Ver grafica anexo 7 gusto de la nueva pagina web

El disefio propuesto tuvo 90% de agrado, lo que muestra que el modelo que se propone
funciona porque llama la atencion del usuario y genera agrado. Ver grafica anexo 8 gusto del
disefio propuesto Las plataformas en donde los usuarios les gustaria ver las piezas son
Facebook con un 43%, lo quiere decir que Facebook es la pagina méas usada y con mayor
usuarios, por esto es la principal para subir contenido al igual que la pagina web. Ver grafica
anexo 9 mejores redes para subir este tipo de contenido

Para los usuarios es importante las veces que se publica en las diferentes paginas, se debe
subir contenido varias veces al dia de 2 a 4 para que asi el usuario vea algo de la marca en la web
pero sin saturarse y aburrirse de esta. Ver grafica anexo 10 veces en que se deberia publicar

segun usuario.

CONCLUSION

La narrativa transmedia es una de las estrategias mas usadas actualmente gracias a su bajo costo
de implementacion pero al no ser desarrollada de forma correcta puede generar pérdidas no solo
monetarias también se perderia la oportunidad de acceder a los beneficios que traen las nuevas
tecnologias y esto puede ser algo irreversible. Por esta razén se debe tener mucho cuidado con

el material y la continuidad que se le brinda a esta estrategia.



Por medio de este proyecto se pudo determinar que en la actualidad aunque varios autores
hablan del impacto que tiene la narrativa transmedia y sus beneficios como estrategia gracias a
los distintos avances tecnoldgicos que son parte fundamental a la hora del desarrollo de la
narrativa transmedia como estrategia. Pero muchas marcas cometen errores a la hora de
implementar esta estrategia, pues no existe una guia que les permita conocer que se debe hacer
para ejecutar esta estrategia sin importar que sea un producto o servicio, para ello se decide
plantear una serie de pasos que llevara a las marcas a identificar puntos claves a la hora de
generar contenidos que sean de interés para su target. Logrando enganchar a cada uno de sus

seguidores, aumentando su publico e interacciones por semana.

Pero este proceso debe ser evaluado constantemente, en la actualidad existen un sin namero de
formulas y software que permite evaluar el rendimiento de diversas plataformas pero ninguno
de estas herramientas evalta el desempefio de forma inicial a menos que se tenga un cierto
porcentaje de participaciones ( likes, comentarios, publicaciones compartidas, entre otras)
muchas de estas plataformas en la actualidad deciden ofrecer paquetes de seguidores o un
numero de likes para iniciar la interaccion del publico esto se denomina participacion genérica

ya que esta no muestra si el contenido generado resulta efectivo.

Pero la matriz planteada a lo largo de este proyecto puede medir la interaccion que es realizada
de forma genérica u organica, por medio de una serie de datos tomados de forma periddica que
arrojaran unos resultados, separando asi el nivel de participacion acorde a su procedencia (
genérico u organico) dando a conocer la diferencia que existe entre estos valores, esta diferencia
podré ser situada en unos rangos que mostraran el nivel de desarrollo que se tiene hasta el
momento y si es necesario mantener el nivel de inversion o si la estrategia se encuentra lista

para ser evaluada por otras herramientas de medicion o métricas.

Esta matriz fue planteada para LUZ EVERGREEN una marca que carecia de desarrollo en
sus contenidos y hasta ahora esta generando contenidos puestos que son nuevos en la

implementacidn de esta estrategia, mostrando el alto porcentaje diferencial entre la formaen la



que generan participacion en sus redes sociales, recomendando redireccionar su estrategia ya

gue no esta resultando efectiva.

Pero a lo largo de este proyecto se monitoreo una serie de marcas con el fin de identificar
falencia a la hora de implementar la narrativa transmedia como estrategia. Una de estas marcas
fue seleccionada gracias a que no contaba con un desarrollo, puesto que solo usaba sus redes
sociales para generar concursos y en los demés meses eran inhabilitaba, sin tener
posicionamiento alguno. Siguiendo los pasos recomendados se llevé a cabo la estrategia
transmedia para Bon Yurt. Evaluando su desempefio por medio de la matriz desarrollada
obteniendo resultados positivos, pero para poder saber si la matriz era efectiva al mostrar si la
pagina estaba enganchando a su publico con el material propuesto se realiz6 un post test el cual
corroboro el resultado arrojado por la matriz, ya que los contenidos eran llamativos e

incentivaban la participacion de los seguidores.

Mostrando su efectividad y beneficios que puede brindaria a cada una de las marcas o
productos que estén ejecutando por primera vez una estrategia transmedia, de esta forma
encontrar una guia que muestre hasta qué punto el contenido que se esté implementando esta
enganchando a su publico y a su vez este serviria de intermediario para enganchar a otro tipo
de publico generando nuevas oportunidades. Guiando a caga una de las marcas o productos para
que no pierdan la oportunidad de acceder a los beneficios que brindan uso y desarrollo de

herramientas tranmedia como parte de una estrategia.

RECOMENDACIONES

Se debe establecer con anterioridad el perfil de cada una de las redes sociales, las cuales haran
parte del desarrollo de la estrategia transmedia ya que al contrario de lo que se cree se debe

tener en cuenta no solo el perfil del grupo objetivo.



Se debe establecer un nivel de inversion inicial con respecto a esta serie de pagos por
interaccion, poniendo un tiempo limite para su autosustentabilidad, ya que lo que se busca es

obtener un beneficio asi como el de todas las estrategias.

El desarrollo transmedia es algo que requiere de continuidad ya que no generar contenidos de

forma periddica es el principal motivo del fracaso de esta estrategia.

Este modelo no solo debe ser implementado de forma inicial, también puede ser implementado
en el desarrollo de nuevas estrategias sin importar la plataforma o red social a la que este

enfocada la estrategia.



Anexos

Anexo grafica 1 gusto en las pagians web

1.;Qué le gustaria ver en las paginas o grupos que sigue? (21 respuestas)

@ Concursos

@ Juegos Gratis

@ Historias que |o diviertan
@ Misica

@ Otro

Anexo grafica 2 frecuencia en que ingresa a una pagina web de agrado

2.;Entra con frecuencia a paginas que ofrecen contenidos que son de su
agrado?

21 respuestas)

si 20 (852 %)

No 10(4.8%)




Anexo grafica 3 redes de mayor uso

3.;Qué redes sociales usa mas ? (21 respuestas)

@ Facebook

@ Twitter
Instagram
@ Snapchat

Anexo grafica 4 consumo de bonyurt

4.;Consume Bon Yurt ? (21 rezpuestas)
s 19 (905 %)
No 2 (9.5 %)
1] 2 4 6 2 10 12 14 16 18

Anexo grafica 5 recordacion de publicidad de bon yurt



5.;.Recuerda haber visto publicidad recientemente en Internet de Bon Yurt?

(21 respuestas)

Si T(33.3 %)

No 14 (66.7 %)

Anexo grafica 6 utimo que se vio respecto a publicidad de bon yurt

¢QUE ES LO ULTIMO QUE RECUERDA HABER VISTO EN EL
FAN PAGE DE FACEBOOK DE BON YURT?

mnada mNo recuerdo mRegalos de concursos m Bon yurt Oreo M Stereo Picni

Post-test (encuesta de satisfaccion)

Anexo grafica 7 gusto de la nueva pagina web



Anexo grafica 8 gusto del disefio propuesto

¢LE GUSTO EL DISENO PROPUESTO?

mSi mNo

10%

Anexo grafica 9 mejores redes para subir este tipo de contenido

¢(EN QUE REDES SOCIALES O PLATAFORMAS LE
GUSTARIA VER ESTAS PIZAS?

M Facebook M Instagram M Twitter m Pagina Web

Anexo grafica 10, veces en que se deberia publicar segin usuarios



¢(¢CUANTAS VECES SE ’DEBERI’A PUBLICAR
EN LAS PAGINAS?

MEntrely2 MEntre2y4 MEnttredy6




Figrua 11, pagina web bon yurt

&«

s g o con s scadimicon s i e mesioniie. K Crea un sitio WX

Historia Juegos Concursos Bon Yurt Music Contact

Unknown Track - Unknowrn Artist
» 00:00 / 04:21

Figrua 12, pagina web bon yurt

B3 bonyurt | Juegos x

€« C' [ andrearincontrianal.wixsite.com/bonyurt/persona

Exta pagina o2 con ines scadémicos, para un proyects de ivestigacéen. JX Crea um sitio WiX
5o rosarvan dorochoe.

Historia Concursos Bon Yurt Music Contact
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