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Apresentacio

A sociedade contemporanea convive com novas tecnologias, re-
novados ambientes comunicacionais, diferentes atores midiaticos e,
por consequéncia, novas linguagens, onde a imagem ganha crescente
protagonismo. O olhar a essa nova sociedade ¢ intenso a partir da eco-
logia dos meios, corrente teorico-filosofica preocupada em observar,
experimentar e compreender a relacao entre a sociedade e os meios,
em suas diversas conformacoes.

Percebe-se, a partir de diversos estudos desenvolvidos por ecologistas
dos meios, que os processos comunicacionais tém sido realizados cada
vez mais com o apoio nas imagens. Essa adocao crescente de narrativas
imagéticas na comunicagdo pode ser justificada pelo desenvolvimento
de dispositivos portateis e de alta qualidade no registro e na difusao.
E parece mesmo ser uma realidade contemporanea.

Entretanto, isso ja foi previsto anteriormente. Marshall McLuhan,
um dos responsaveis pelo conceito de ecologia dos meios, apontava,
no final da década de 1960, a importancia de se estudar o universo
das imagens. Obviamente, o ecossistema analisado por McLuhan ao
propor esse foco cientifico era a televisdo. Atualmente, o ecossistema
disponivel ¢ diverso, ainda composto pela televisao, mas nao so6. E o
protagonismo passou a ser outro, onde os mass media compartilham a

autoria com a sociedade, com o cidadao comum.
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Com esse cenario, realizamos o 2° Congresso Internacional Media
Ecology and Image Studies com o tema “O Protagonismo da Narrativa
Imagética”, que aconteceu durante todo o més de outubro de 2019.
O evento também realizou uma homenagem podstuma ao professor e
cineasta brasileiro Paulo Schettino, que dedicou uma vida a compreender
as nuances das narrativas por imagem.

O congresso, realizado em sua segunda edi¢do, na modalidade to-
talmente virtual, contou com 13 videoconferencistas magistrais e uma
homenagem pdstuma, que apresentaram suas contribuigdes através de
videos compartilhados na plataforma do evento durante todo o més de
outubro. Das mesas de trabalho, que debateram sobre diversos temas
relacionados aos estudos sobre ecologia dos meios e estudos sobre
imagem, foram selecionados os textos para composicao de livros, den-
tre eles esta obra. Para tanto, reunimos neste livro, intitulado Novos
Meios, Novas Linguagens, Novos Mercados, as mesas de trabalho de
nimeros 1 - Design e Gamificacdo, 8§ - Roteiro e Construcao Narrativa,
5 - Narrativas Transmidia e 7- Imagem em Mercado.

Porém, a composi¢do da obra ndo ¢ simplesmente um reflexo do
congresso, apesar de resultar do mesmo. Todos os textos, anteriormen-
te avaliados por pares cegos para o congresso, foram reavaliados por
membros do conselho editorial da Ria Editorial, assim como a obra em
si. Dessa forma, garantimos um livro de alta qualidade e que tem como
objetivo unico a disseminagdo do conhecimento a partir dos estudos
apresentados no congresso.

Cabe-nos agradecer a organizacdo do evento e das publicacdes,
nomeadamente 0 GENEM — Grupo de Estudos sobre a Nova Ecolo-
gia dos Meios (Universidade Estadual Paulista — UNESP, Brasil) e o
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Departamento de Ciéncias da Comunicagao da Universidade Técnica
Particular de Loja - UTPL (Equador). Ambas iniciativas contaram com o
apoio da Ria Editorial (Portugal/Brasil), que publicou as obras. O apoio
cientifico foi oferecido pela Catedra Latino-americana de Narrativas
Transmedia (Argentina) e pela Red INAV — Rede Ibero-americana de
Narrativas Audiovisuais, ambas organizagdes internacionais dedicadas
ao estudo sobre imagem, entre outros temas.

Diante disso, oferecemos a vocé, interessado em compreender o
cenario do ecossistema midiatico contemporaneo, tendo como reco-
nhecimento o protagonismo da imagem, essa obra, aberta a download e
compartilhamento totalmente gratis. Essa € a filosofia do MEISTUDIES,
da Universidade Técnica Particular de Loja - UTPL e da Ria Editorial,
que dedicam-se a construir conhecimento cientifico de forma democra-

tica, aberta ¢ acessivel. Boa leitura.

Andrea Versuti
Denis Reno

Vicente Gosciola
Diretores Académico
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PARTE 1 - ESTRUTURAS



Nuevas Propuestas en el Cine de Animacion para
las Aulas: “el Pan de la Guerra”

Ana Belén Jara'

1. Introduccion

“Alza tus palabras no tu voz, es la lluvia la que hace que crezcan
las flores, no los relampagos” (The Breadwinner)

El cine, histéricamente, ha sido puente entre las sociedades del
mundo, como recurso mediante el cual hemos accedido, al menos par-
cialmente, a realidades que nos son ajenas (por espacio, temporalidad,
ideologia, etc.) Su rol en la sociedad ha sido, estudiado, cuestionado y
analizado por los criticos de Frankfurt, los estudios culturales y diversas
corrientes que histéricamente atraviesan los estudios en comunicacion.

Lo cierto es que las narraciones fueron y seran un medio de super-
vivencia para sociedades y legados culturales, historias que encuentran
en la literatura, el teatro, la musica, el cine y otras tantas formas de arte,

un lugar en el que se re-transmitidas a diferentes generaciones.

1. Alumna del doctorado interuniversitario de comunicacion en la Universidad de
Sevilla.
E-mail: jaraanabelen@gmail.com
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Aceptando la propuesta de Mieke Bal, tedrica de la literatura e histo-

riadora de arte, de “sustituir el calificativo activista por activador’

, NOS
preguntamos si el cine de animacion, como expresion artistica ;Cumple
actualmente un rol activador en los nifios y jovenes?

Se suele relegar a este tipo de cine como un formato o género mas,
una concepcion que trae aparejada la idea peyorativa de cine como
discurso destinado al mero entretenimiento, caracterizado por la poca
profundidad con la que tratan temas culturales, sociales y hasta politicos.

Sin embargo, en la Gltima década de cine de animacidon, hemos
observado que su capacidad para expresar la complejidad de diferentes
sociedades, recién estd siendo explorada: Gracias producciones como
Persélopolis (2007), entre otros trasvases® culturales de mitos, leyendas
y relatos folcldricos de tradicion oral (E! viaje de Chihiro, por ejem-
plo), asistimos a propuestas que despiertan opiniones diversas sobre el
compromiso de la creacion audiovisual. Més recientemente, se estrend
Kubo y las dos cuerdas (2016) por ejemplo, pelicula mediante la que
accedemos al legado de culturas orientales gracias al género fantastico.
Incluso hemos visto esta intencidn en films de Disney como Moana o
Coco. Una de las productoras que consigue ilustrar este estilo de relatos
es Cartoon Saloon (Irlanda) que recientemente ha publicado un nuevo

film, The Breadwinner, el cual no solo ha sabido entremeterse entre los

2. Ensu articulo Y-cidad (2018), la autora expresa que esta mas interesada en “lo
que hace el arte que en lo que es el arte”, es decir, piensa el arte como “apelacion,
provocacion”, que lleve a los espectadores a pensar. Ese es el “aspecto politico”
del arte.

3. Empleamos el término frasvases para referirnos al hecho de que hay creaciones
pictoricas, operisticas, filmicas, novelisticas, teatrales o musicales que hunden
sus raices en textos previos (Sanchez Noriega, 2000).
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premios de la industria (Los Oscars) sino que ha logrado trascender la
pantalla y llegar a las aulas.

Esta pelicula, fruto de la adaptacion de un libro homénimo, nos
sirve de punto de partida para descubrir que este tipo de cine se colma
de recursos que permiten transmitir diferentes realidades a los jévenes
y nifios, regresando a las bases del discurso audiovisual que, desde su
surgimiento, ha promovido muchas transformaciones sociales, culturales
y artisticas. Nos proponemos, entonces, analizar las posibilidades que
tienen estos los discursos cinematograficos en la difusion de conoci-

miento y en la activacion del pensamiento critico en el publico juvenil.
1.1 Discurso Literario: Activismo, Voluntariado e Investigacion

El film surge como adaptacion del best seller The Breadwinner
(2001) (http://www.thebreadwinner.com/), de la autora canadiense De-
borah Ellis, quien ha publicado docenas de libros entre los que incluye
la continuacion de esta novela homonima, Parvana'’s Journey (2002),
Mud City (2003) y My name's Parvana (2012).

Esta serie de libros es el resultado de su experiencia como voluntaria
en diferentes campos de refugiados en Pakistan y Rusia. Durante esta
labor pudo realizar entrevistas a nifias y mujeres que vivian en diferentes
situaciones de riesgo y atravesaban todo tipo de dificultades. Asinacio
el personaje principal de la obra, Parvana, una nifia de 11 afios afgana
que, durante el régimen Taliban tuvo que hacerse pasar por un nifio para
poder brindar sustento a su familia.

A partir de su compromiso como activista antiguerra y voluntaria,
la literatura y el cine le dieron la posibilidad de inspirar, investigar y

analizar sobre la infancia, el poder las historias y concientizar sobre
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las atrocidades que la guerra desencadena en la vida de nifas y nifios
en Medio Oriente.

En una conferencia brindada en México en el 2013*, Deborah Ellis
contd de qué manera realiza las aproximaciones a sus historias, es de-
cir, su metodologia de trabajo: “Estando ahi, les cuento lo que hago y
ellos suelen decirme quién mas me puede ayudar. Cuando escribo una
novela uso el método de un texto comun, pero en el libro afiado siempre
algo que cuente una historia real detras de las situaciones ficticias, por
ejemplo, contar a través de un personaje una historia real y particular
del pais” (Ellis, 2013).

Ademas, como escritora y activista, remarca constantemente la
relevancia y el poder que tienen los relatos para dar a conocer historias
crudas o cadticas, pero que son necesarias porque reflejan la toma de
decisiones que afectan y afectaran al mundo en el que se desenvuelven

los nifios.

1.1.1 Influencia de la obra literaria en activistas. Ademas de
ganar numerosos premios, el best seller tuvo un impacto muy positivo
en activistas y colectivos que estdn comprometidos con el futuro de los
jovenes. “El Breadwinner de Deborah Ellis es el tinico libro que desearia
que todos los estudiantes leyeran”, comenta Malala Yousafzai, Premio
Nobel de la paz por su activismo a favor de los derechos civiles, sobre
todo los de las mujeres del rio Swat (Khyber Pakhtunkhwa, noroeste
de Pakistan), donde el régimen taliban también ha ejercido su poder y

represion sobre las mujeres y nifias. “Creo que es importante que las

4. La charla se realizo en México el 11 de noviembre de 2013 en el Seminario
Internacional de Fomento a la Lectura.
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nifias de todo el mundo aprendan como se trata a las mujeres en algunas
sociedades” comenta la joven a The New York Time en By the Book
(2014) y reconoce que el personaje de Parvana se caracteriza por creer
en si misma y luchar contra el hambre, el miedo y la guerra, toda una
inspiracion para las nifias del mundo.

El acercamiento de Malala con la obra de Ellis fue muy especial,
pues leyo los libros en la biblioteca de su escuela gracias a la directora
de su colegio, quien la animo a ir méas alla de lo propuesto por la insti-
tucion y buscar nuevos libros.

Quien también se inspird con esta obra fue la guionista Anita Dooron.
Ella se encontr6 con el reto de adaptar la novela de Ellis en el 2015, y
gracias a su aporte The Breadwinner llego6 a los cines. Ademas de su
compromiso con la historia, ella es reconocida como activista que trabaja
para prevenir el extremismo violento, a través de historias de heroismo,

inspirado en la mitologia y narrativas de esperanza y tolerancia.

1.2 La Adaptacion a la Gran Pantalla: las Mujeres como Realizadoras
y Protagonistas

La adaptacion de The Breadwinner, fue animada por el estudio
irlandés, Cartoon Saloon (Song of the sea) y dirigida por Nora Twomey.
Cont6 con la produccion ejecutiva de Angelina Jolie y Jordan Peele. El
film se estrend en el Festival Internacional de Cine de Toronto el 17 de
noviembre de 2017 y desde entonces fue nominado a diferentes premios,
e incluso recibi6 una nominacién a la Mejor Pelicula de Animacion en
la edicién 90 de los Premios Oscar.

Mas alla de su éxito en los festivales y en la critica especializada,

el film puso en marcha un proceso de realizacion donde las mujeres

18



son protagonistas. Desde la mencionada directora y la guionista que
fueron participes de la adaptacion de la obra de Ellis, hasta las actrices
de voz que interpretaron a las personajes principales, la creacion de
esta pelicula estuvo acompafiada de un proceso de reflexion alejado de
los tipicos “mecanismos mediante los cuales se relega a las mujeres a
la ausencia, el silencio y la marginacion en la cultura, asi como en los
textos clasicos y discursos dominantes” (Kaplan, 1998).

El andlisis discursivo de estas obras nos permitird dilucidar que
un nuevo cine se esta construyendo, donde las mujeres son protago-
nistas, realizadoras y generadoras de contenidos que ponen en jaque
la misoginia de la sociedad. El rol de las mujeres en el universo® de

The Breadwinner, sera clave.

2. Metodologia
2.1 Objetivo

El objetivo de este analisis es detectar los principales aportes de
la adaptacion cinematografica de The Breadwinner, en conformacion
como discurso relacionado con una red de discursos que exceden la li-
teratura. A partir de este analisis pretendemos demostrar si el film, como
el libro, logra transmitir mediante su propia materialidad, la realidad
que atraviesan las nifias y mujeres en Afganistan, sin caer en un relato
mainstream y perder de vista el contexto politico social.

El corpus que analizaremos estd conformado por los siguientes

discursos:

5. Al referirnos a universo englobamos al libro, la pelicula, la web y el proyecto
para educadores.
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- Ellibro y el film The Breadwinner.
- La pagina web oficial www.thebreadwinner.com

- Entrevistas a los realizadores que han sido realizadas por
medios especializados en literatura, cine y animacion®.

2.2 Diseiio de las Categorias

Para dar respuesta a nuestras preguntas, realizaremos un analisis
discursivo del corpus recientemente descripto, a fin de reconocer las
huellas que dan cuenta del proceso de produccion del discurso audio-
visual en relacion al libro.

Pero ;Qué marcas analizaremos? A partir del desarrollo de autores
que estudian y analizan las adaptaciones, disefiamos una ficha de anali-
sis que se basa en categorias que ponen en relacion a ambos discursos:
Literario y audiovisual’.

I. La voz narrativa del texto y el punto de vista: Se tratard de ver
las transformaciones que el autor filmico ha operado sobre el material
literario en cuanto al titulo, tema, narrador y focalizacion de personajes
(Sanchez Noriega, 2002).

I1. Aperturas y clausuras del relato: Al hacer una traslacion al

cine, muchos libros y obras teatrales que acababan mal tuvieron que

6. Condiciones de Circulacion y reconocimiento: Solo seran reconstruidas a partir de
declaraciones y entrevistas, en tanto puedan realizar aportes a nuestros objetivos,
pero no sera el centro de este trabajo.

7. Laseleccion de esta ficha de categorias para analizar los discursos en cuestion
fue elaborada durante el trabajo “Analisis de la adaptacion cinematografica de
las sagas de literatura fantastica” (Jara, 2015), en la Universidad Nacional de
Cordoba, Argentina.
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transformar sus finales con el fin de atraer a un mayor nimero de per-
sonas (Seger, 2000).

I11. Transformaciones en la estructura temporal y espacial: Aqui
se distinguird el tiempo del autor y tiempo de la historia: distancia en
el texto literario y en el filmico y su relevancia para el relato. Asi tam-
bién los cambios en la ubicacioén temporal y en el orden: Linealidad y
anacronias. Duracion (sumario, dilataciones, escenas, elipsis y pausas)
y frecuencia: repeticiones e iteraciones.

IV. Supresiones: El guionista no puede adaptar el libro tal y como
esta escrito, ya que tendriamos una pelicula de 5 horas de duracion. Por
esta razon, una de las primeras tareas del guionista es la de suprimir
material del que puede prescindir (Sanchez Noriega, 2003).

V. Compresiones: Las novelas pueden abarcar historias y temas
complejos. La novela tiene mas tiempo para explicar, para dar infor-
macion, para clarificar de forma que el lector pueda seguir la historia.
Las obras de teatro pueden tratar también sobre temas complejos®.

VI. Transformaciones en personajes y en historia: No se pueden
incluir a todos los personajes de la novela en el film, por més fascinantes
que sean todos ellos, ya que no tendran el suficiente desarrollo en una
pelicula de dos horas.

VII. Sustituciones o busqueda de equivalencias y afiadidos:
Existen elementos originales del texto filmico que estan destinados a

proporcionar significaciones equivalentes a las de elementos omitidos

8.  Parauna pelicula a menudo es necesario simplificar la historia. Aqui partiremos
de la pregunta: ;Cuales son las acciones o didlogos que son condensados en el
texto filmico? Asi como el guionista realiza supresiones, también condensa o
comprime el material (Seger, 2000, p. 30). Esta tarea supone unificar acciones,
simplificar la historia, reducir los detalles y dialogos.
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del texto literario. Es decir, el guionista ha creado elementos partiendo
o no de lo narrado en el libro. Como vimos en el Capitulo II esto es
fundamental en las adaptaciones, porque el proceso implica siempre

que se agregue nueva informacion.

3. Resultados
3.1 Breve Repaso de las Condiciones de Produccion

Al introducirnos en el relato literario de Débora Ellis, somos cons-
cientes, por los datos relevados previamente, de que la historia de
Parvana surge de un proceso de investigacion previo que se cimienta
en experiencias reales, vividas por la autora en el escenario de Medio
Oriente, junto a nifas y mujeres. Nos encontramos entonces, con con-
trato de lectura en el que creemos en que la experiencia representada
mediante este discurso responde a situaciones verdaderas.

En este libro encontramos informacion veraz sobre la situacién que
viven las nifias y mujeres de Kabul en el contexto en el que se desarrolla
la obra (Régimen Taliban). Tal es asi que podemos encontrar reflejadas
las politicas taliban sobre las mujeres, resumidas por La Asociacion
Revolucionaria de las mujeres de Afganistan (RAWA).

Por ejemplo, desde los ocho afios, a las mujeres no se les permite tener
contacto directo con hombres mas all4 de los parientes consanguineos,
marido o familia politica, y asi se refleja en la vida que lleva Parvana,
su hermana Nooria, su madre, y las mujeres que aparecen en el libro.

El uso del burka, “vestido largo y holgado” que cubre desde los pies
ala cabeza” (Ellis, 2001) para salir a la calle, o la necesidad de ir acom-

pafiadas por un pariente consanguineo también se pueden observar en la

22



literatura de la autora canadiense, de hecho este es el gran obstaculo que
deben superar cuando el padre de la familia es arrestado injustamente.

Otra de las caracteristicas del régimen taliban que podemos conocer
mediante el libro, es que todas las ventanas de plantas bajas y primeros
pisos debian estar cubiertas o pintadas para que no se puedan ver mujeres
desde el exterior, asi lo refleja la situacion de la mujer de la ventana bajo
la que Parvana trabaja, apenas y puede dilucidar que es una muchacha.
En el film, como veremos en el analisis, la ventana de la casa de Parvana
es el tnico lugar por el que entra la luz, pues como esta ubicada en la
altura, su padre creyd innecesario cubrirla. El simbolismo que desata
en las escenas en el interior del hogar es muy importante, sobre todo
por la primera propuesta de la protagonista tras el arresto de su papa:
“Enciende la luz, si le sueltan papé necesitard una luz en la ventana que
le guie de vuelta a casa” (p. 31). La ventana era la Ginica oportunidad
para que su madre y su hermana pudieran sentir algo del sol, casi no
salian, pues era “mas seguro no relacionarse con nadie” (p. 20).

En definitiva, el libro muestra de qué manera unas pocas personas
pueden amenazar la libertad de un pueblo. A pesar del crudo y realista
relato de todo lo que atraviesa la familia de Parvana, el libro ofrece
lecciones sobre el deber de la sociedad en asegurar los derechos basi-
cos de las nifias, como el a la educacion, la libertad de pensamiento y

movimiento, y la igualdad de género.
3.2 Exposicion de los Resultados del Analisis Discursivo del Film

Aunque la palabra y la imagen sean dos discursos de naturaleza di-
versa, les une el hecho de ser signos y, sobre todo, el hecho de generar

significado”. De esta manera, el cine se constituye como medio que puede
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informar, persuadir, explicar, entretener, y puede, sobre todo a través
de los films, crear textos narrativos. “Esa capacidad para la narrativa
es, al fin y al cabo, el punto mas fuerte de union entre la literatura y el
cine” (Frago Pérez, 2005, p. 11). Gracias a las categorias propuestas en
la metodologia, logramos detectar las huellas que esta raiz narrativa en
comun ha dejado en el relato cinematografico.

Cuando nos detuvimos a analizar las aperturas y clausuras del
discurso audiovisual respecto al discurso literario, es donde mas logra-
mos detectar la relevancia de los recursos audiovisuales para poner al
espectador en contexto de inmediato:

El libro comienza con Parvana renegando entre los pliegues de su
chador, sin animarse a hablar en voz alta, pues est4 en plena calle, junto
a su padre. “Yo puedo leer esa carta tan bien como mi padre”’, murmura.
En el film nos encontramos con una escena previa: Las voces nos llegan
desde el mercado, pero s6lo podemos ver a un nifio acostado sobre el
suelo, latiendo entre lo que se asemeja a nubes rojas, una animacion
que desde un principio se diferencia notablemente de la 2D, con la que
proseguird la historia.

Aqui se establece una aportacion o ariadido que guiara el resto de
la adaptacion: la inclusion de una trama paralela, la que sucede en la
imaginacion de la protagonista cuando narra historias, la que se ve
claramente diferenciada de su mundo real. A peticion de Baba (padre)
y a regaiadientes, Parvana narra la Ruta de la Seda y todos los impe-
rios que han intentado conquistar su tierra, poniéndonos asi a todos
en un contexto real pero realizados con la técnica cut out, que parece
transportarnos a un cuento fantastico. Entonces comprendemos que el

Afganistan del régimen taliban (1996-2001), es un pais pobre y estraté-
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gicamente ubicado, donde pasan rutas de gran relevancia, pero que no
ha conocido la guerra recientemente, (contra el régimen de Asad’). Las
tropas de Alejandro Magno, los romanos, los mongoles, y los soviéticos
(1979), vencidos por los Muyahidines (ejército sagrado) en la guerra de
resistencia, han forjado una tierra en constante guerra. Estas historias
prevalecen en el relato literario a través de los recuerdos de Parvana
sobre los dichos de su padre, y el film lo toma, pero lo potencia.

Asi es como la animacion, mediante su propia materialidad (técnicas
mencionadas ya), nos traslada al pasado lejano y cercano de Afganis-
tan y hasta podemos conocer la historia de la infancia de su padre: El
antes y el después de que los talibanes tomaran el poder y coémo esto
ha confinado a las mujeres al encierro.

De esta forma, se introducen elementos originales del texto filmico
que estan destinados a proporcionar significaciones equivalentes a las
de elementos omitidos del texto literario. Es decir, el autor audiovisual,
desde rol como creador, ha puesto en juego la raiz narrativa del cine en

su maxima expresion: A través de lo fantéstico.
3.3 La Personificacion del Enemigo: Idrees

Entre las sustituciones o busqueda de equivalencias y aniadidos
encontramos a un personaje fundamental para el desarrollo del guion
literario de la pelicula: Idrees, el adolescente taliban que personifica
todo el trato injusto del régimen hacia las mujeres, pues sera €l el en-
cargado de atosigar y perseguir a Parvana, e incluso es el responsable

del arresto de su padre. Su personaje es fundamental pues nos muestra

9. documental - Afganistan el legado de la guerra history channel
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en pocos minutos todo el acoso que sufrian las mujeres desde pequeiias,
puesto que apenas ver a Parvana Idrees considera que ya se encuentra
en edad de contraer matrimonio. Esto desanima considerablemente a
la nifia y marca el comienzo de su historia con desanimo, incredulidad
y desgano, mientras que en el libro, a pesar de protestar, casi siempre

trata de ser quien toma las riendas.
3.4 La Voz Narrativa del Texto y el Punto de Vista

Entre las transformaciones que el autor filmico ha operado, encon-
tramos un leve pero significativo cambio en el punto de vista: Cuando
nos adentramos a la lectura del libro, enseguida podemos notar que el
narrador es equisciente, pues sigue los pensamientos y motivaciones
de un unico personaje de la historia, Parvana, exponiendo y revelando
lo que le ocurre de una manera objetiva. Su punto de vista es subje-
tivo, pues se basa en apreciaciones y suposiciones: “Muchas de sus
amigas habian abandonado el pais con sus familias. Creia que estaban
en Pakistan, pero no estaba segura” (p. 9).

En el film, el narrador también esta focalizado en la nifia, pues vemos
y participamos del contexto en el que ella se mueve y en su imaginacion
(la fabula). Sin embargo, esta caracteristica da un giro al final, cuando
podemos introducirnos en los hechos que ella presencia pero también
conocemos la situacion de sus hermanos y su madre, y toda la odisea
de Razat al salvar a su padre.

Esto nos traslada directamente a la clausura del discurso audiovisual:
Al desenlace del film se suma el de la historia fantastica de Sulayman,
quien finalmente se enfrenta al temible elefante. Parvana logra rescatar

a su padre, su madre se empodera y libera a su familia, y la pelicula
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tiene un gran broche de oro con la frase “Somos una tierra cuyo mayor
tesoro es su gente” “Alza tus palabras no tu voz, es la lluvia la que hace
que crezcan las flores, no los relampagos”. En el libro, al contrario, el
final queda abierto. Parvana y su padre deben rescatar a su familiay a

Shauzia.
3.5 Transformaciones en la Estructura Temporal y Espacial

Llegados a este punto, pudimos notar que la linealidad de la histo-
ria del libro se ve apenas modificada por elipsis temporales, el tiempo
transcurre mas rapido que en el libro y las acciones suceden unas tras
otras, el gran parte porque deben dar ritmo a la accion sin complejizarla
demasiado. Antes de llegar a los primeros 20 minutos, ya conocemos a
Shauzia, por ejemplo. En el minuto 23, Parvana se corta el cabello, el
punto de giro desde el que no hay vuelta atras. Pero la simbologia de
esta decision denota la responsabilidad, la valentia y la madurez de la
nifia, quien decide tomar las riendas su casa y ayudar a su familia. En
el libro, este proceso es igual de duro pero ocurre de otra forma, pues
Parvana no es quien toma la delantera, sino su madre y la Sra. Weera.

Este momento, en el cine, marca el inicio del heroismo de Parvana,
el empoderamiento, entra finalmente a la madurez. También inicia una
etapa del film en la que conocemos como es la vida de los nifos, con
mas libertades pero no por ello mas felices, pues deben someterse a
trabajos muy pesados para sostener a su familia y a menudo se burlan de
ellos por su debilidad. Esto se ve contrapuesto a la actitud de Parvana,
ahora Atish, quien en vez de sentirse mal no deja de sonreir, pues su
realidad antes era mucho peor y apenas le dirigian la palabra, y, sin ir

mas lejos, apenas la miraban a los ojos.
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3.6 Supresiones y Transformaciones de la Historia Original

Una de las primeras tareas del guionista es la de suprimir material
del que puede prescindir (Sanchez Noriega, 2003) pues elementos de
lo literario se resisten a ser adaptados. Esta tarea supone unificar ac-
ciones, simplificar la historia, reducir los detalles y didlogos. Entre los
elementos mas afectados encontramos a los personajes y al desarrollo

de sus historias:

- La Sra. Weera, una ex maestra de educacion fisica, que viene
a quedarse con la familia de Parvana para ayudar a la madre
deprimida de Parvana y hacerse cargo de la familia.

- Homa, la joven que huye de Mazar, donde su hermana y
su familia van. Lo que sabemos de Mazar es lo mismo, su
hermana se casard alli aunque las esperanzas son pocas.

- Otros cambios muy simples como los nombres de los fami-
liares de Parvana por nombres mas universales (Su padre
se llama Baba, su madre de Fatana Mama Jan y su hermana
Nooria s Soraya).

- Ali y Maryam se condensan en el personaje de Zaki, su
hermanito.

. Hossain, el hermano fallecido de Parvana, su hermano, se
ve representado por Sulayman, a quien conocemos mucho
mas que en el libro, gracias al relato fantastico que cuenta
Parvana. El es quien al final, en sus acciones heroicas ter-
mina por contarnos quiénes es su familia y como es a modo
de resumen.

- También conocemos mas del carcelero que ayudara a Parvana,
pues ¢l es su cliente cuando ella trabaja como chico. Nos
cuenta la triste historia de Hala, su mujer fallecida.
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Si bien en el libro se condensan todas las actividades de Parvana
antes de vestirse como un nifio, nos adentra en la relevancia de la
busqueda de la libertad del padre, Baba, a diferencia de lo que sucede
en el libro, donde su liberacion no se ve afectada por la valentia de la
nifia. Esta busqueda somete a la protagonista a numerosas situaciones

dificiles que tiene que enfrentar con su familia y sola.

3.7 Los Aportes Fundamentales de la Animacion y el Guion Literario

como Recursos Artisticos del Film

Mas alla de la realizacion técnica, el empleo de la luz y del color
segun las situaciones, los estados de animo, los emplazamientos, todo
film narra una historia que se concreta en un guion'’. Este elemento del
arte filmico es clave, pues se le exige: Calidad lingiiistica, creatividad,
estructura, coherencia en el razonamiento y, por supuesto, debe ser
verosimil. Més alla del trabajo de adaptacion que realiza el autor cine-
matografico, como hemos visto en los apartados anteriores, el caracter
creador del adapter (guionista, en general) es fundamental para aportar
informacion nueva que complemente y enriquezca el texto de origen.
En el film analizado, el guion logra reunir todas las historias que atra-
viesan a la relacion de Parvana con su padre en el libro. Para hacerlo,
se pone en marcha una trama paralela que ya hemos mencionado: El
desarrollo de la historia que cuenta Parvana sobre el joven Sulayman.

A través de este relato, el autor cinematografico logra hilar los
momentos mas dificiles por los que pasa la protagonista y su familia,

como un cable a tierra y una distraccion de la realidad. Sin embargo, es

10. Field define al guion como “una historia contada en imagenes” (Field, 1996,
p. 13).
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otro relato de lucha, de coraje, de enfrentar los miedos por un objetivo
mayor pero mediante una narrativa fantastica que, a su vez, responde
mas a los estimulos visuales que se emplean en el cine infanto-juvenil.
No es casual el final que tiene la travesia de Sulayman para llegar al
elefante, pues revela el final atroz que tuvo su vida en el “mundo real”,
una muerte causada por culpa de una mina. No es casual, la guerra
en Afganistan se ha cobrado la vida de muchos civiles con nifios que
representan aproximadamente el 30% de las victimas solo en 2015,
la mayoria de las muertes causadas por los combates, pisando minas
terrestres y otros dispositivos''.

Por otra parte, la técnica principal de animacion por la que optaron
fue la creacion de dibujos animados en dos dimensiones (2D). Sin em-
bargo no fue la tinica, pues para diferenciar la trama paralela, relacionada
con la imaginacion de Parvana, optaron por el Cut out (animacion con
recortes). Se trata de una de las formas mas antiguas y simples de este
arte que ha brindado la posibilidad a los autores cinematograficos de
contar con un retrato audiovisual que sorprende, destaca y se impone
ante los espectadores.

Desgarradora y real, pero a fiel al contexto en el que se desarrolla,
no podemos ignorar que la animacion del film cuenta con el arte tan
caracteristico del estudio Cartoon Saloon, pues basta ver sus realizaciones
anteriores para comprender que el arte conceptual de The Breadwinner
sigue una linea de disefio muy definida por el equipo irlandés de ani-

macion.

11. La mayoria de las minas fueron colocadas por las fuerzas de Moscu, “regalos
para los nifios de Afganistan y las futuras generaciones”.
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La caracterizacion del “mundo real” de Parvana, incluye paisajes
repletos de detalles en colores claros que escenifican el mercado de
Kabul, sus calles y edificios devastados por la guerra. Los personajes
se encuentran bien definidos respecto al fondo, pues han sido disefiados
con lineas y colores muy bien marcados, a diferencia de los escenarios.

Completamente opuesto a las secuencias del “mundo real”, el mundo
de la narracion fantastica cuenta con un disefio mucho mads rico, pues
la técnica de cut out permiti6 a los realizadores emplear més texturas
y colores que contrastan muy claramente con el disefio tan realista del
dia a dia de Parvana.

Reza Riahi, director de arte del film, cont6 en una entrevista a Cartoon
Brew que el mundo de la historia fantastica que cuenta Parvana les
permitio crear una animacion verdaderamente encantadora y divertida
para los nifos. “Las vistas frontales son realmente muy expresivas”,
dijo Riahi.

Asi, gracias al desarrollo de la historia de Sulayman, los creadores
del film demuestran una clara intencién por atraer la atencion de los
nifios a través de diferentes estimulos, pero sin perder de vista la com-

plejidad de la historia del “mundo real”.

3.8 Guia de Estudio para Educadores y Educadoras del Mundo en
GradosdeS a8

Cuando trasladamos la cuestion del cine de animacion a la educa-
cion de nifios y jovenes, la ficcion debe superar varios desafios, entre
los cuales encontramos la critica y el menosprecio al “conocimiento
a través de la imagen”, aiin en la actualidad, donde nos conformamos

como civilizaciéon audiovisual y convivimos con multiples pantallas
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(Gispert Pellicer, 2008). De este modo, el cine por su condicion de
medio de expresion de cardcter visual, es considerado como una forma
de conocimiento imperfecta.

Sin embargo, The Breadwinner se completa con una experiencia
educativa que se difunde mediante la pagina web, donde encontramos
la guia de estudio para educadores de secundarios, que ya se utiliza en
paises como Canad4 y EEUU gracias a la organizacion de educacion
internacional sin fines de lucro Facing History and Ourselves. Al lado de
esta organizacion, buscan involucrar a estudiantes de diversos origenes
en la reflexion sobre el racismo, los prejuicios y el antisemitismo para
promover el desarrollo de una ciudadania méas humana e igualitaria.

Juntos han planificado un plan de ayuda para docentes que, ade-
mas de la guia incluye el soporte, la posibilidad de obtener asistencia
financiera, si es que se puede, comprando copias de la novela para el
aula, entradas para ver la pelicula o apoyar el costo del transporte desde
la escuela al lugar de proyeccion. Por otra parte, el proyecto se puede
adaptar a las necesidades individuales de cada escuela.

Lo mas relevante es que la guia propone un involucramiento com-
pleto de los estudiantes con la historia de Parvana, mediante actividades
en equipo, de reflexion sobre la importancia de cada personaje en el
relato, el reconocimiento de situaciones de abuso de poder en el film
y la novela, el contexto en el que se desarrolla, etc. Ademads, estas ac-
tividades tienen como fin que los estudiantes, a partir del pensamiento
critico, creen sus propias historias, conozcan las técnicas de animacion

y narracion, y puedan repensar sus contextos.
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3.8.1 Convocatoria. A partir de la guia de estudio, la pagina web
desarrolld una convocatoria bajo el hashtag #BreadWinnerStories,
mediante el cual se propone a los lectores y espectadores a participar
de diferentes consignas que proponen la creacion artistica en nifos y
jovenes.

Esta propuesta fue apoyada por las asociaciones Girl Rising, Girls
Learn International, Inc., Facing History and Ourselves, Girls Build
LA, Malala Fund y las mujeres para las mujeres afganas.

El objetivo de esta convocatoria es “inspirar” mediante historias
reales que comparten los nifios, “ayudando a amplificar el mensaje de
la relevancia de la educacion y el empoderamiento de las mujeres y las

nifias de todo el mundo”, como lo han expresado a principios del 2017.
Conclusiones

(Por qué nos hace falta la ficcion? Desde los tiempos més remotos,
la gente ha contado historias, desde pinturas en paredes de cuevas y
tradiciones orales de historias, canciones y poesias hasta los tiempos
en que la imprenta hizo posible la distribucién masiva de la escritura
de libros.

Luego de realizar este analisis pudimos comprender que el aporte
mas significativo de los autores audiovisuales (guidn, animacion, direc-
cion, etc.) es el desarrollo de la trama paralela de Suleyman, el principal
afiadido que se hace a la historia inicial. La apuesta por la historia que
narra Parvana ha implicado que se pongan en juego numerosos recursos
que contrastan con la realidad que vive a diario la joven en Kabul. Asi,

esta historia nos ayuda a conocer sus miedos, debilidades y los grandes
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obstaculos que debe atravesar, pues la fabula no es mas que una metéfora
de su dia a dia, aunque aqui el actor es su hermano fallecido. A través
de ella, transitamos por espacios que nada se parecen al contexto de
Afganistan en guerra, pero que permiten atraer la atencion del ptblico
juvenil mediante un recurso ancestral: La narracion oral de relatos.

En este caso, la ficcion, lejos de ser una forma de escapismo, se
constituye como otra manera de pensar la realidad, de afrontarla. La
posibilidad de crear mundos que parecen muy distantes de la cotidiani-
dad, es también una forma de hacer politica pues el acto de Parvana de
narrar supone poner en jaque su manera de ver el mundo. Esta accion
es, en realidad, el gran paso que da la nifia, pues en un comienzo estaba
totalmente negada a contar historias.

El film es violento aunque no lo muestra directamente, se basa en
recursos como el silencio, los planos detalles, las calles vacias, las
marcas en el rostro de la madre. Parvana se transforma, de una chica
que esta desmoralizada y que detesta las historias, a dejarlo todo por
su familia y la libertad de su padre. El pelo, el plato vacio, la ventana
donde apenas entra la luz, el vestido rojo de Parvana que compra un
anciano para su joven esposa, son todos elementos simbdlicos que
enriquecen el relato audiovisual.

Asi, The Breadwinner como adaptacion marca un universo que se
completa y complementa con el libro, el film y la web, los glosarios y
los recursos propuestos a los docentes. Hoy en dia no es dificil sumar la
playlist en Spotify y encontrar el Concept Art de la animacion de forma
registrada, todo lo que supone un acervo a quienes se introducen en la
vida de Parvana., donde se denuncia una sociedad misogena, la guerra

en Oriente Medio, la posicion estratégica del contexto. Asi, el cine de
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animacion nos anima a generar espacios activadores, donde se impulsa
el pensamiento politico y cultural en jévenes y nifios que, lejos de las
historias mainstream que marcaron décadas, se adentran en la posibilidad
de conocer y reflexionar sobre historias particulares, reales y crudas,
pero a la vez tan universales, donde la empatia y el interés juegan un

rol fundamental para comprender la sociedad y mirar mas alla.
Los Retos Educativos de la Ficcion Cinematografica

Esta pelicula reclama que se generen nuevos espacios de debate
en las aulas y lo hace mediante recursos especifico que la misma pro-
duccion ha generado. Esta relevancia va de la mano al concepto de
escuela intercultural (Arnaiz, 1999), una tendencia que se caracteriza
por la busqueda de la comprension de los diversos grupos humanos
y la autocritica de las propias formas culturales con el fin de afianzar
la identidad cultural propia con el reconocimiento de esta diversidad
social. Mediante un modelo de educacién como el descripto, la trans-
mision del contenido audiovisual podria afirmar y potenciar en el aula
el derecho a ser diferente, exigiendo una respuesta educativa adecuada
a esta diversidad. Un mundo seguro y protegido no es una realidad para
todos los ninos. La historia de Parvana muestra que si bien hubo algunos
hombres en el poder que querian difundir el miedo y hacer cumplir el
confinamiento, hubo otros que no estaban de acuerdo con estas formas
y querian oponerse a ello.

El cine de animacion, entonces, es y puede ser uno de los principa-
les vehiculos para expresar y representar diferentes realidades, narrar
acontecimientos imaginarios o reales pero transfigurados “por las leyes

del espectaculo”, sin caer en la banalidad.
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A Biografia do Artista. Conducao da Narrativa
Filmica

Cristina Susigan!

Deixando de lado as relagdes entre cinema e a pintura em termos de
representacao plastica, a sétima arte tem se valido da arte irma, a pintura,
como fonte de argumentos relevantes para a constru¢cdo de um imaginario
biografico sobre a vida e obra de artistas plasticos. Nos ultimos anos,
podemos citar varios filmes e telefilmes que basearam sua narrativa em
historias reais — de teor mais ficticio uns que outros -, mas que acabam
por levar ao grande publico um conhecimento e posterior interesse em
pintura e procura por maiores detalhes. Podemos citar, apenas a titulo
de curiosidade: Frida (2002), Modigliani — A Paixdo pela Vida (2004),
Camille Claudel, 1915 (2013), Renoir (2012), Grande Olhos (2014) e
A Dama Dourada (2015) — apenas nos referimos a filmes que tiveram
divulgagdo no cinema no Brasil, deixando de lado os produzidos para
televisdo e que dessa forma, tiveram sua distribui¢@o reduzida ao pais

de produgio.

1. Doutora em Educagao, Arte e Historia da Cultura
Pesquisadora do CEAA — Centro de Estudos Arnaldo Aratjo, ESAP-Porto
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A dimensao dramatica, o contexto histérico da época de um deter-
minado pintor e o contato, talvez o primeiro, com uma obra de arte, sdo
instrumentos que podem vir a ser utilizados para a difusdo de ideias,
emogdes e expressdes mais elaboradas. O género biografico ndo ¢ algo
novo, e com excecao de algumas fases de declinio, podemos afirmar que
seja no ambito da recriacdo da historia de artistas e suas obras de arte,
seja narrativas de outras personalidades, sdo filmes com boa recepgao
por parte dos expectadores.

Qualquer que seja a abordagem adotada por um realizador quando
leva para tela uma biografia de um artista, temos que tomar como pre-
missa basica que realidade e ficcdo estdo ali presentes. O imaginario esta
ali e o cinema, através de sua narrativa, transpde uma certa realidade,
que através das imagens vai conduzir o espectador para um processo de
identifica¢@o com a realidade que quer transmitir, e no caso dos filmes
sobre artistas, uma indu¢@o aquele universo.

Conforme afirma Betton: (.) no cinema, ndo h4a uma logica, mas
logicas, ndo ha verdades, mas verdades”. (Betton, 1997, p. 100), por
se tratar de uma linguagem inventiva, o cinema, por ser composta por
uma narrativa com uma sucessao de espago e tempo, circunscrita entre
o inicio e o fim de sua projecdo, que comporta temas e conteudos di-
versos, permite ampliar o acesso e analise de uma obra de arte, como

também refletir sobre o contexto historico.
Biografia como Condutora da Narrativa

Segundo George F. Custen: “Quase todas as peliculas biograficas

apresentam em principio, em forma oral ou escrita, declaragdes que
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afirmam a realidade de sua narrativa” (Custen, 1992, p. 08) e com a
evolucdo do conceito de representacdo da realidade, os ideais de imersao
e interatividade, gerados por grandes pintores como Jackson Pollock
(1912-1956), Johannes Vermeer (1632-1675) ou Francisco José de Goya
y Lucientes (1746-1828), propiciaram aproximagoes e distanciamentos
valorativos ao longo da histéria da arte.

Dos trés filmes escolhidos para esta andlise, todos foram baseados
em livros. Girl with a Pearl Earring, no livio homdnimo escrito por
Tracy Chevalier, que se tornou um best-seller; Goya s Ghosts, escrito
pelo realizador Milos Forman — que também dirigiu o filme -, em par-
ceria com Jean-Paul Carriére, e Pollock (filme que ganhou o Oscar de
melhor filme em 2001), Ed Harris — o realizador e protagonista e gran-
de admirador do artista pléstico -, baseia-se na historia tumultuada do
pintor expressionista, para construir uma narrativa filmica baseado no
livro Jackson Pollock: An American Saga de Steven Naifeh e Gregory
White Smith.

Segundo Lucia Santaella e Winfried Noth, em Imagem — Cognigdo,
semiotica, midia, “‘o estudo das imagens ¢ um empreendimento inter-
disciplinar” (Santaella & No6th, 2001, p. 13) e seguindo esta premissa,
nada mais interdisciplinar que aliar o estudo da historia, da vida de um
pintor para dar a conhecer o momento histérico e as turbuléncias que
este pode acarretar na criagdo artistica, bem como, as influéncias que
a vida pessoal do artista — como ser humano -, que contribuem para a
construcao de sua obra.

Como forma de enquadrar teoricamente o género narrativo biografico
como um todo, tendo como premissa o apreco que os espectadores tem

por este tipo de filme e o desprezo por parte de criticos e académicos,
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podemos trazer para esta discussdo o estudo de Leo Lowenthal, que ao
analisar o género biogréfico na primeira metade do século XX, observou:
“(.) curiosamente nao foi dada muita atengao a esse fenomeno” (Lowen-
thal, 1944, p. 109), que continua sendo um género pouco estudado. Outro
estudo importante e indispensavel — € que serd o nosso aporte tedrico
-, € 0 estudo de George Custen (ao qual ja nos referimos) e finalmente,
podemos referir ao estudo de Dennis Bingham, em trabalho recente,
onde defende a “(.) baixa reputagao desse respeitavel género” (Bingham,
2010, p. 03), fator que devemos levar em conta quando a producdo do
que denomino “filmes sobre pintura e seus criadores”, passou a crescer
e ter boa recepgao por parte dos espectadores.

Com maior ou menor fidelidade as vidas reais, os realizadores rela-
tam de forma veridica ou de alguma forma plausivel, ou afirmam terem
apenas se inspirados, tendo em conta os fatos historicos reais e os dados
documentais a respeito dos artistas aqui analisados. Podemos concordar
com Custen quando este afirma que “(.) biografias sdo reais nao por
serem verossimeis. Em vez disso, elas devem ser tratadas como reais
porque muitos espectadores acreditam que ela sejam” (Custen, 1992,
p. 07), e como ja foi referido, para alguns esta ¢ a tinica forma de obter
conhecimento, mesmo que de uma forma distorcida.

Se tivermos como premissa os filmes biograficos nao apenas baseados
na vida de artistas plasticos mas de outras personalidades, poderemos
verificar que a industria de Hollywood tem obtido grande éxito com
este género, como por exemplo: Uma mente brilhante (2001), Capote
(2005), Milk (2008), etc. apenas para citar filmes do inicio do século
XXI, mas que por outro lado poucos estudos aprofundados sobre este

género tem vindo a ser produzido. Interessante seria refletir o porqué
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deste pouco interesse cientifico, afinal a produgdo ¢ bastante dispare
e contraditdria, como poderemos verificar através da andlise dos trés
filmes aqui propostos.

Nas palavras de Miinsterberg, citado por Jacques Aumont:

O filme conta-nos a histdria humana superando as formas do mundo
exterior — o espaco, o tempo e a causalidade; e ajustando os acon-
tecimentos as formas do mundo interior — a aten¢ao, a memoria, a
imaginacao e a emocdo. (Miinsterberg, 1995, p. 226)

Trés filmes. Trés abordagens

Os filmes escolhidos para analise focam momentos historicos de
conflitos politicos, religiosos e econdmicos, retratando periodos con-
turbados da Historia Mundial. Girl with a Pearl Earring, situa-se na
Guerra dos 30 anos, quando a Holanda viu-se obrigada a abrir seus
diques para impedir a invasao francesa — fato que nao ¢ explorado no
filme, mas culmina com a faléncia e o colapso, que levara a morte o
artista Johannes Vermeer. Goya s Ghosts, se passa no periodo da revi-
talizagdo da inquisi¢ao espanhola e posteriormente, da invasao francesa
em territdrio espanhol, sendo os quadros de Goya, apenas pano de fundo
para o relato historico. E finalmente, Pollock, que inicia sua narrativa
em 1941, no periodo da II Guerra Mundial na Europa e a mudanca do
mercado da arte de Paris para Nova York — também neste filme, a guerra
nao tera papel predominante na narrativa.

No caso do filme Girl with a Pearl Earring (2003), realizado por
Peter Weber e como ja mencionamos adaptado do livro homénimo,

opta-se por uma abordagem que de certa maneira distancia-se do ro-
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mance. Sem entrarmos na discussao de que uma linguagem se sobrepde
a outra — que o romance ¢ melhor que o livro, ou vice versa -, apenas
gostariamos de salientar que sdo constru¢des narrativas diferentes que
obedecem a estruturas de linguagem que levam em conta outros crité-
rios: o0 som, a imagem, a dindmica dos personagens em cena -, onde a
supressao de certos elementos do romance conduz a narrativa filmica
de maneira mais dinamica.

No entanto, nesta discussao, relevante sera enfatizar os elementos
biograficos deste filme. Johannes Vermeer um pintor holandés nascido
em Delft no século XVII, apesar da fama que atualmente granjeia no
mundo da arte, teve um periodo cujo interesse e estudo foi obscurecido.
Pintor de apenas trinta e cinco quadros — pintava ndo mais de um ou
dois quadros por ano -, que ndo deixou escritos, esbogos ou aprendizes
e pouco se sabe sobre a sua vida, ajudando, assim, a criagdo de um
mundo ficcional para preencher as lacunas dos documentos (o melhor
estudo sobre a vida de Vermeer foi feita por John Michael Montias, que
faz um levantamento pelos cartorios, tragando uma cronologia docu-
mental que remonta aos avos maternos do pintor e toda a atividade da
vida cotidiana: nascimento, casamento, nascimento dos filhos, morte,
registro da Guilda de artistas da cidade, sua morada).

Temos aqui um amplo espectro para ser explorado: a falta de dados
biograficos reais - além dos registros dos cartorios -, e a data que se
atribui aos quadros, que estabelece uma cronologia e o amadurecimento
das técnicas do artista, Chevalier preenche estas lacunas ao criar um
enredo totalmente ficticio para a vida do pintor: uma criada que serd ao
mesmo tempo a musa do seu quadro mais emblematico. Se no livro a

preocupagao foi dar empoderamento ao talento artistico da criada, que
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tinha sensibilidade para ter a percep¢do das nuances da luz e sombra,
para observar a constru¢ao de um quadro e notar o que estava faltando
e por fim, tornar-se a ajudante do mestre holandés, triturando, fazendo
os pigmentos, descobrimento os efeitos da utilizagdo da cdmera escura,
o filme, apesar de reproduzir este elementos, vai enfatizar a relagdo
entre sujeito e objeto — o pintor e a criada -, onde est4, ao tornar-se
protagonista do quadro, serd objetivada, apenas para deleite do olhar do
mecenas. Como salienta Patricia Mayayo, a relagdo entre as mulheres
e a criacdo artistica na cultura ocidental baseia-se na “hipervisibilidade
da mulher como objeto da representacdo e sua invisibilidade persistente
como sujeito criador”. (Mayayo, 2003, p. 21)

Este filme faz uma abordagem da vida do artista através da compo-
sicao dos seus quadros e ndo através dos fatos de vida do pintor — ro-
mance, nascimento de filhos -, estes elementos estdo presentes mas nao
sdo os alicerces da narrativa. A historia avanca a medida que as obras
sao encomendadas e sdo produzidas, trazendo para dentro da narrativa
filmica questdes como o uso da camera escura — que hoje € praticamente
aceita pela maior parte dos estudiosos do pintor, ndo sendo o meu ponto
de vista -, a forma como os pigmentos eram feitos, retratando uma rea-
lidade da época, as dificuldades econdmicas de uma grande familia e o
reconhecimento em vida de Johannes Vermeer, que tinha um mecenas
e portanto vivia das encomendas, ndo necessitando vender seus quadros
no mercado. Vemos o passar dos anos por este aspecto peculiar e assim,
temos um reconstruc¢ao fidedigna da biografia do artista.

No entanto, hd um elemento, no filme, que ¢ trazido pelo romance,
que ¢ a criada, a protagonista dos dois meios narrativos: Griet. Este

elemento, que serd o condutor da narrativa filmica, pois serd sob o seu
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olhar que as obras do artista nos sera apresentada, ¢ uma personagem
ficcional e a0 mesmo tempo criadora de uma ambivaléncia ao olhar do
espectador que toma contato com a obra de Johannes Vermeer através
do filme.

Como salientamos na nossa introdu¢ao, muitas vezes o cinema ¢
0 primeiro acesso que o publico leigo tem com a pintura e com cer-
tos pintores. Este ¢ um fator importante e que tem demonstrado que
alarga o interesse deste publico em busca de informagdes. Neste caso
especifico, e por ter sido objeto de estudos aprofundados de minha
parte — debrucei-me sobre o estudo do mestre holandés no mestrado e
doutorado, e continuo minhas investigagdes neste pintor -, notei que o
filme influenciou de forma bastante perniciosa o olhar do espectador,
que ficou rendido pelo quadro: Girl with a Pearl Earring, mas nao
conseguindo desvincular a obra real e a obra ficcional — mesmo saben-
do que o romance ndo estd fundamentado em dados biograficos, ndo
se trata de uma biografia histdrica -, confundindo a personagem Griet
como sendo a musa inspiradora do mestre de Delft.

Por mais tentador que seja relacionar a ficcdo com a realidade, temos
que salientar que o quadro em questdo pode ser considerado um retrato,
e neste caso, 0 mais provavel que a retratada tenha sido a filha mais
velha de Vermeer, ou como considero, seja um troine - termo francés
que pode ser traduzido para busto — e tem sido usado desde que ndo se
saiba se estes quadros tinham a intenc¢do de serem verdadeiros retratos ou
esbocos, nas palavras de Liedtke:* (.) tronies eram, na verdade, quadros
feitos e vendidos para o grande publico” (Liedtke 2001, pp. 387-388).

Portanto, para esta andlise, ¢ importante salientar que o romance

com caracteristicas de elementos biogréaficos deve ser diferenciado da
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biografia histdrica, por ndo conter os elementos que o categorizam com
este género, e assim propagando uma verdade construida e ndo real.

Que a narrativa filmica mesmo quando baseada em fatos historicos
concretos constroi um viés ficticio, cujos personagens ndo existem na
vida real € notorio, e este € o caso de Goya’s Ghosts. O filme inicia-se
em 1792, em Madri, com o reestabelecimento do Santo Oficio da In-
quisi¢ao, pela mao do padre Lorenzo Casamares — personagem ficticio
-, apos o clero tomar conhecimento das gravuras (Los Caprichos) que
o artista Francisco Goya, considerado o grande pintor da corte pelo
rei Carlos 1V, estava fazendo, satirizando o clero e a nobreza. Estas
gravuras tiveram um largo alcance, chegando ao México, Roma, além
de vérias cidades espanholas, como Cadiz, Toledo, desmoralizando a
igreja catolica.

Apesar da importancia das pinturas de Goya na conducdo da narrativa
—elas abrem o filme, com as gravuras de Los Caprichos, como também
fechara o filme, com a apresentacdo das mesmas gravuras e outras telas
do periodo conturbado que ¢ abordado -, apenas servem como “fantas-
mas”, como dentncia da perseguicdo perpetuada pela Igreja e a posterior
invasdo. A arte funciona aqui como forma de dentncia politica e ndo
como a demonstracao do fazer artistico do artista ou do relato de sua
vida pessoal, serdo apenas ilustracdo e ndo funcionam como condutora
da narrativa como foi o caso dos quadros apresentados em Girl with a
Pearl Earring. Se a obra de Goya esta presente na narrativa filmica, sao
como pegas coadjuvantes para que a historia seja contada — salientando,
no entanto, a importancia deste artista como articulador entre a corte, a

nobreza e também com o clero, assumindo um papel relevante.
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Os personagens centrais da pelicula serd o controverso padre Lorenzo
(personagem ambiguo, que ira transitar entre defender a Inquisi¢cdo na
sua forma mais cruel, até ser perseguido e condenado por heresia pelo
clero, fugindo para a Franga, onde abracara os preceitos da Revolugao
Francesa, retornando como um nobre aos servigos do Rei José, irmao
de Napoledao Bonaparte e nomeado por este para ser rei da Espanha,
e posterior fuga quando da invasdo inglesa pelas maos do Duque de
Wellington, sendo novamente preso pela Igreja, que reestabelece a in-
quisi¢do), a jovem Inés Bilbatua — filha de um nobre e rico mercador,
Tomas Bilbatua -, e o proprio Goya, que servira de intermediario entre
ambos, uma vez que sera através do retrato que pintou de Inés que a
lascivia do padre Lorenzo — que também estava sendo pintado por
Goya - vira a tona.

O foco serd o interesse do padre pela jovem, a persegui¢ao e prisao
desta - que sera violada pela padre -, e um “amor” que Inés desenvolvera
pelo seu algoz, que volvidos 15 anos (salto temporal que a narrativa
faz), serd solta e se encontrard perturbada mentalmente, encontrando
sua familia morta e recorrendo a Goya para reencontrar o padre — que
tera se casado e agora prega os principios da Revolugdo Francesa, onde
renegara seus antigos valores, como forma de escapar a perseguicao - e
a filha que teve no cativeiro. Todos estes elementos ficcionais, trazidos
pela romance de Forman e Carriére, incrementam a historia real, sem,
no entanto, confundir realidade — fatos historicos que aconteceram -,
e a ficcdo construida.

Todo um periodo historico foi abrangido por este filme: o reesta-
belecimento do Santo Oficio, com o interrogatdrio através de tortura e

prisdo, mesmo quando os acusados confessavam, a morte de Luis XVI
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(primo do rei espanhol Carlos IV) — deposto em 1792, durante a revo-
lucdo francesa e executado um ano depois -, a invasao dos franceses
em Espanha, e com isso o estabelecimento dos valores dos Direitos
dos Homens e dos Cidadaos, pelos principios da Liberdade, Igualdade
e Fraternidade — onde todos os presos, semelhante ao que havia suce-
dido com a Queda da Bastilha, sdo soltos -, abolindo a inquisi¢do e a
perseguicdo aos nobres e ao clero.

Transpondo aqui a questdo do imaginario com o género biogréfico,
no intuito de reconstrucdo e desconstrucdo de uma subjetividade, ¢
importante separar fantasia de realidade, e como Maffesoli afirma: “(.)
o imaginario ¢ algo que ultrapassa o individuo, que impregna o coletivo
ou, a0 menos, parte do coletivo” (Maftesoli, 2001, p. 75-76), portanto,
¢ importante que os estudos académicos se debrucem sobre a tematica
para ndo perpetuar uma interpretacao incorreta. A biografia do artista é
utilizada, aqui, como elemento de recriagdo de um periodo turbulento.
O filme permite uma reconstrucao biografica da vida de Goya, através
do olhar do pintor e o registro que o mesmo faz dos fatos que o rodeia.
Ele estava 14 e acompanhou o desenrolar da historia, mas os elementos
pessoais de sua vida ndo sdo trazidos para a pelicula, nem romantizados.
Apesar de baseado em um romance biografico, os fatos narrados nao
interferiram no olhar que o espectador tem da obra e da vida de Goya.

Dos trés filmes analisados o que melhor se encaixa no género bio-
grafico ¢ Pollock. O filme baseado no livro — que ndo ¢ um romance
com elementos biograficos, mas uma biografia do artista -, retrata com
fidelidade a vida do pintor norte-americano. Poderiamos apontar como
um elemento que beneficiou este aspecto o fato de Jackson Pollock

ter vivido no século XX, o registro de sua vida ter sido amplamente
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estudado, termos a radio, a televisdo, a fotografia e a imprensa escrita
como forma de arquivo de relatos e entrevistas, além do mercado da
arte ter como espacgo expositivo as Galerias de Arte, em contraponto
com o antigo sistema de exposi¢cdo em mercados ou de encomendas
por mecenas poderosos — como foi o caso de Goya, o pintor da corte
espanhola, ou Vermeer, cujo mecenas era um rico mercador holandés.
O contato com seu fazer artistico estd muito proximo de nos; “frescos”
ainda sdo os estudos académicos que se debrugcam sobre a sua trajetoria
e seu pioneirismo na denominada action painting. E principalmente,
no caso deste estudo, o filme ter sido baseado em um biografia e ndo
em um romance.

O filme inicia-se com a primeira mostra das obras de Pollock em
1942 — que ainda ndo havia revolucionado o mundo da arte com o seu
expressionismo abstrato e os famosos jatos de tintas, onde o pincel
ndo deixa a sua marca -, com a capa da famosa Revista Life com a
manchete: “Jackson Pollock: Sera ele o maior poeta vivo, nos Estados
Unidos da América?” (Goya’s Ghosts 2006), e a partir dai retornarmos
ao passado, para 1941, quando Lee Krasner, vai ao encontro do artista
no seu modesto apartamento. O desenrolar do filme transcorre entre o
relacionamento do casal e a determinacdo de Krasner — que desde o
primeiro momento acredita na potencialidade do artista, considerando-o
um génio -, quando v€ os quadros do entdo desconhecido Pollock na
mostra de John Grahan, ao lado de Picasso e Braque.

Determinada, apaixonada pelo homem e pela arte, a0 mesmo tempo
tendo que travar uma batalha entre a familia, a influéncia dos amigos
e a dependéncia do alcool que limitava sua criacdo. Serd Krasner, ela

mesma uma artista, que dara suporte e abrird as portas do mundo da
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arte para dar a conhecer Pollock. Serd através do seu conhecimento com
o marchand Howard Putzel, que trabalhava para Peggy Guggenheim
(sobrinha de Solomon Guggenheim) — herdeira e patrona do cubismo,
expressionismo e o surrealismo em Nova York, e que estabeleceu uma
ligacdo entre os movimentos americanos € europeus -, que as portas
da Galeria Art of This Century se abriram para a primeira exposi¢ao
individual de Pollock. Importante salientar, que apesar da exposi¢ao
ndo receber criticas favoraveis, Peggy acredita do potencial artistico
de Pollock e além da exposi¢do, encomenda um painel gigante para
decorar seu novo apartamento e investe na sua carreira.

O filme acompanha de forma linear a carreira de Jackson Pollock,
focando a sua personalidade paranoica, seu comportamento erratico,
a bebida, as tentativas de auto-destruicdo e o sentimento de nao ser
compreendido e reconhecido pela familia. Também coloca a questao
do protagonismo de Willenn de Kooning no mundo da arte; nesta altu-
ra Pollock utilizava uma linguagem artistica muita parecida com a de
Kooning, ainda ndo havia se libertado completamente do figurativo,
que seria sua marca e o traria fama e prestigio.

Em 1945, Krasner e Pollock mudam-se para Long Island numa
tentativa de proporcionar ao artista um ambiente pacifico e acolhedor,
e onde sua criacdo se tornard mais frutifera. Sera em Long Island que
por meio do experimentalismo, em meio a tentativas e erros, que sua
técnica se aperfeigoa e a action panting, o dripping, finalmente surge.
Em 1950, aclamado pela critica, Jackson Pollock expde na Galeria de
Betty Parson, trinta e cinco telas, e apenas cinco ndo sao vendidas.

Devemos salientar que o filme ¢ um exercicio biografico excepcional,

mas como toda narrativa filmica alguns elementos tém que ser supri-
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midos para a fluidez das cenas. Ed Harris, o realizador e protagonista,
conduziu a narrativa focando no alcoolismo, suprimindo as internagoes,
os médicos e terapeutas que tentaram ajudar o pintor. Apesar de deixar
de forma subliminar a questdao da problematica com a familia, essa
ndo foi explorada, outra foi a abordagem. Mas mérito devemos dar a
Harris que durante 10 anos fez uma imersdo na pratica da pintura para
poder ele mesmo pintar os quadros recriados no filme (todos os quadros
que aparecem no filme foram pintados por Harris). Também devemos
ressaltar que para filmar as cenas finais, Harris teve que engordar para
representar o periodo de decadéncia e morte prematura do genial artista.
Neste sentido, este filme aborda o género biografico com perfeicao, ao
abordar com fidelidade o percurso de um artista, seja através de seu
percurso de vida, seja através das obras como condutoras da narrativa

e progressao da linha temporal.
Conclusao

O intuito deste artigo foi refletir sobre a importancia do estudo do
que denominei “filmes sobre pintura e seus criadores” e sua relagdo com
o género biografico, de forma a debater o enfoque narrativo ficcional.
Como ¢ sabido mais que uma forma de entretenimento, o cinema tem
uma componente social relevante e portanto, o cuidado em analisar
o género biografico de forma a separar a realidade e ficcdo, torna a
pelicula um instrumento de trabalho didatico e importante, desde que
sejam esclarecidas as romantizagdes ao redor dos seus personagens

reais, permitindo assim, o acesso e discussdes contextualizadas.
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Em modo de conclusdo, ¢ importante salientar a importancia do
aprofundamento do estudo do género biografico pelos criticos e pela
academia, a guisa de desmistificar confusdes entre realidade e ficcao
entre o espectador e dar o devido enfoque tedrico a este género que
cresce em producdo. No caso estudado de Girl with a Pearl Earring,
observamos que existe uma nitida constru¢ao da realidade baseado em
dados trazidos da narrativa literaria, que deve ser debatida e descontruida,
para ndo ser perpetuada como verdade, pois o cinema “(.) permite que
cada espectador conte-se a si proprio, veja-se viver, julgue-se. Revela-

-nos inumeros desejos insuspeitos.(Betton 1987, p. 98)
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Da Dimensao Audivel da Tecnocultura nos Jogos
Digitais: Notas sobre uma Ecologia Audiovisual
em Curso

Eduardo Harry Luersen!

“Is there any role left for the individual in a world of collective
megaphone personalities?”’Marshall McLuhan, The Mechanical Bride

Introducio

Se formos seguir as consideracdes do proprio tedrico dos meios,
McLuhan, iremos perceber que o “mundo de personalidades megafo-
nicas” que o mesmo anunciara descrevendo a sociedade telematica, ja
ndo se estabelece sobre o mesmo fundo - 0 mesmo meio (entendido
como ambiente). A infraestrutura basica que gere a transmissao das
mensagens contemporaneas ja nao ¢ estruturalmente dependente ape-
nas da eletricidade, responsavel por acelerar a comunicagao de massa
a velocidade da luz (McLuhan, 1974). A natureza da transmissao de

sinal “mudou dramaticamente, da transmissao ao vivo para uma media-
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¢do da transmissdo ¢ do armazenamento de dados ultracurtos” (Ernst,
2016, p. 33), blocos de dados discretos agenciados pelo computador,
que os processa nas trocas par-a-par que compdem o pano de fundo da

comunicagdo digital. Na cultura comunicacional de hoje:

O que McLuhan entendeu como “espaco acustico” — a sincroniza-
cdo induzida pela eletricidade - ¢ substituido por temporalidades
radicalmente assincronas, discretas e ndo-lineares. Em vez de uma
“noosfera” homogénea (no sentido de Teilhard de Chardin), o que
se nota sdo ritmos descontinuos; pulsacdes (beats) em vez de ondas.
O “fluxo” familiar do tempo esta sendo substituido pelo tempo ma-
tematico calculado, “cronométrico”. A internet, como o “mundo”
de hoje, ¢ baseada no logos mais do que nunca — na proporg¢ao ul-
tra-técnica, na inteligéncia matematica, nos algoritmos operacionais
e codigos alfanuméricos (Ernst, 2016, p. 34).

A comunicacao digital, portanto, mesmo para além da internet, estru-
tura-se a partir de um logos em processamento dindmico, caracterizado
pela atualizagdo em ritmo constante de dados de curta duragao e por um
‘ping-pong’ entre sinal e resposta que atualiza os estados da maquina
a partir dos inputs de um usuario (ou de outra maquina). Outro slogan
do jargao de McLuhan, ainda pode ser observado em nosso tempo - o
de que o conteudo de um meio atual € um meio pregresso -, € € notavel
que as estéticas desenvolvidas para a comunicagao de massa nao apenas
nao se esgotaram, como também se disseminam culturalmente, servindo
como meio para “compatibilizar” (Pias, 2011) sujeitos ¢ maquinas através
das interfaces humano-computador de variados formatos e dimensdes.

Os projetos de design que modelam as sonoridades dos jogos digitais
nutrem-se deste ambiente tecnocultural, e neles subjazem gramaticas

desenvolvidas por meios massivos como o cinema, a TV, o radio, siste-
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mas transmissores UHF, entre outros, porém sob a condi¢do de interacao
com usuarios que passeiam por mundos agenciados por construtos de
acao personalizada e efeitos de controle. Mundos geridos por orienta-
coes algoritmicas e codigos numéricos nos quais as interfaces sonoras e
graficas permitem que nos sintamos familiarizados, ‘em casa’. Estejam
designer e usuario conscientes disso ou ndo, o design dos videogames
€ seu uso inserem-se em uma ampla malha de codigos estéticos cultu-
rais, formagdes discursivas que informam (dao forma) a experiéncia do
jogo. Uma abordagem midia-arqueologica (Parikka & Huhtamo, 2011;
Santaella & Ribeiro, 2017) dos elementos do game design estimula a
exploracdo deste aspecto, permitindo inserir os jogos digitais em um
panorama mais largo.

No atual contexto, parece evidente que uma crescente demanda por
formas de personalizagdo emerge tecnoculturalmente e, neste sentido, os
jogos digitais domésticos sdo apenas um entre varios ritos audiovisuais
performados historicamente em negociagdo com um regime privado
(para citar apenas alguns, os albuns de fotos de familia e amigos, o
consumo de musica através de fones de ouvido, a TV sob demanda e,
mais recentemente, interfaces humano-computador das mais diversas).
As modalidades de jogo em rede e multiplayer (que apelam a formas
de sociabilidade) e as tecnologias mobile (que “vazam” estas formas
para outros ambientes) tensionam o regime doméstico, porém nao se
dao de forma alheia a ele, estendendo aos exteriores as formas de inte-
racdo par-a-par com a maquina. Quem joga ¢ construido e enunciado
continuamente pela disposicao material do aparato (software/hardware)
e suas gramaticas sob um cuidadoso projeto de usabilidade: o design de

um individuo jogador/usuario/operador ¢, portanto, implicito.
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Emergéncia das Interfaces Humano-Computador-Cultura

O presente trabalho indica pelo menos trés aspectos sociotécnicos
que fazem parte da emergéncia historica desta ambiéncia, compondo
um pano de fundo. Ainda que ndo sejam tratados em profundidade no
corpus deste artigo, ¢ importante que estes elementos sejam levados
em consideracdo como uma exploracao inicial.

Primeiro, cabe estabelecer uma relagdo arquetipica entre os jogos de
computador e o estudo da economia dos movimentos corporais (ergo-
nomia), exigida pela operagdo de maquinas pessoais proto-interativas
(Krapp, 2011) no contexto industrial. A administragdo cientifica dos
movimentos, no jargdo taylorista, objetivava obter a eficiéncia maxima
da a¢@o motora dos operarios na fabrica. A ergonomia atravessa o de-
senvolvimento dos primeiros jogos de computador, na medida em que
as interfaces humano-computador procuram operacionalizar uma forma
de se comunicar eficientemente com uma maquina digital. Com o jogo
Tennis for Two? (1958), o usuario se torna instrumentado para interagir
com a maquina através de representagdes visuais na tela. As imagens
respondem a pressao de botdes e a um sistema de comandos subjacente,
agenciando uma ilusdo de manipulagao direta (Chun, 2013; Fuller, 2003)
que ¢ essencial a operacdo do aparato, e que simultaneamente esconde
a linguagem binaria da maquina. A no¢do de ergonomia subjaz em tal
projeto, na elaboragdo de um meio para interfacear humano e maquina,
através da humanizacdo do aparato e de uma simultinea mecanizagao

do usuario (Pias, 2011, p. 180). Tal agenciamento ¢ promovido por

2. Jogo de William Higinbotham, - uma abstracdo de uma partida de ténis em que
dois jogadores se enfrentam através de um osciloscopio.
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interfaces estaveis, sob o desenvolvimento de uma gramatica preten-
samente universal aplicavel (Fuchs, Russegger & Carbonell, 2013,
p. 32), utilizada para realizar tarefas (tanto jogar como trabalhar) com o
computador, sendo a eficiéncia e a ilusdo de transparéncia propriedades
fundamentais para seu funcionamento®.

Em segundo lugar, ¢ importante ter em conta o processo pelo qual o
lar e, em seguida, os computadores e smartphones, tornaram-se media
centers particulares. Conforme Huhtamo (2012, p. 35), com a ascensao
da pequena burguesia em meados do século XIX, o lar tornou-se um
lucrativo mercado para jogos de tabuleiro e passatempos, fenomeno si-
multaneo ao crescimento da popularidade dos jornais e revistas de larga
tiragem, que criavam uma conexao textual entre o ambiente privado e “o
mundo la fora”. Neste contexto, a casa tornou-se um micromundo cheio
de referéncias memoriais, fotografias pessoais e aparatos domésticos
que, no interior do lar, criam a possibilidade de suspender temporaria-
mente a vida exterior, a0 mesmo tempo em que amplificam as formas
de entretenimento caseiro e os habitos de colecionar. A casa passava a
segmentar-se em cdmodos privados e menores, com as areas comuns
diminuindo, enquanto grande parte da publicidade de brinquedos 6p-
ticos e novas curiosidades audiovisuais se dirigia ao consumo familiar
(Huhtamo, 2012, p. 36). A posterior acomodacao da televisdo na sala
de estar passaria a prover os ambientes internos com “tempos de tela”,

assim como o radio iria produzir ambientes absorventes, proporcionando

3. Este desenvolvimento ndao impede a producdo de interfaces criticas, cientes
de diferengas contextuais e regionais, abertamente nao transparentes. Fuchs,
Russegger e Carbonell (2013) as chamam de “interfaces lidicas”, em contraposi¢ao
as “interfaces diretas”.
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aos individuos a oportunidade de imergir em “um mundo particular em
meio as multiddoes” (McLuhan, 2000, p. 335).

E preciso lembrar, todavia, que para McLuhan a verdadeira men-
sagem destes meios € precisamente a conexao em simultaneidade que
possibilitam entre os interiores privados e os exteriores comuns. E seu
principal efeito seria a reconducdo a um novo estagio, global, de tri-
balizacdo. Com rela¢do aos meios contemporaneos haveria, portanto,
uma ruptura, na medida em que estes produzem interioridades (ndo s6
domésticas, como de outros micromundos, enddégenos aos nds de nossa
rede social ou aos nossos proprios avatares), porém operando assincro-
namente, podendo inclusive ser pausados (suspensos), reiniciados ou
mesmo desconectados daquilo que os liga, imageticamente, as formas
de exterioridade.

Como um terceiro aspecto, relacionado ao processo anterior, des-
taca-se a aspiracao por acessibilidade que torna visivel (e audivel)
uma urgéncia histdrica da atual tecnocultura. Através do alastramento
horizontal de midias e plataformas digitais e da multiplicagao das suas
formas de usabilidade, desencadeia-se uma dinamica de generalizagdo
do audiovisual (Machado, 2007). Tal fendmeno ressoa as urgéncias de
uma cultura global para conectar e transitar (Montafio E Kilpp, 2012,
p. 134) em fluxos comunicativos, com a sociedade apresentando-se
imaginariamente de modo a poder navegar (e imergir) nestes fluxos.

Neste contexto, os transitos e conectividades apresentam-se

como um construto de duas urgéncias inseparaveis, em que a co-
nectividade €, sobretudo uma promessa de transito, de poder andar
solto em todas as dire¢des, sem fronteiras, deslizar no mundo global;
e o transito ¢ uma promessa de conectividade de diversas naturezas
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(humanas, tecnoldgicas, imagéticas) a cada passo dado pelo usuario
(Montafio & Kilpp, 2012, p. 136).

Os jogos digitais também dao vazao a tais demandas, participando
em toda uma dinamica de letramento e naturalizacdo de gramaticas
condizentes ao uso de interfaces computacionais. Da funcionalidade
de clicks e rolagens de tela a navegacdo em ambientes digitais e menus
interativos, passando pela semantizagdo de acdes operacionais com
punicdes e recompensas simbolicas, feedbacks instantaneos de informa-
c¢do sonora e visual, dentre outras gramaticas necessarias a navegagao
através dos imaginarios dos fluxos comunicacionais. Servindo como
um repertdrio aberto para produzir espagos (eles mesmos fugazes) de
transito e conexdo, os codigos audiovisuais que 0s jogos promovem
sdo alimentados por linguagens audiovisuais pregressas, de modo que
se pode dizer que, conquanto respondam a especificidades de cada
meio, também os promulgam. Manovich, neste sentido, sugere que as
interfaces humano-computador sdo complementadas “pela interface
humano-computador-cultura, (.) como interface cultural” (Manovich,
2001, p. 80). Para ele, € pela articulacdo entre os meios de representacao
tradicionais e as propriedades computacionais cada vez mais presentes
na cultura que a linguagem de superficie apresentada pelas interfaces
gréficas de usudrio (GUI), por exemplo, pode ser compreendida pelos
usuarios, devido as suas bases em formatos familiares. A dimensao
audivel das midias digitais, embora menos explorada pelos exercicios
midia-arqueoldgicos (Zielinski, 1999, p. 35), também participa desta

dindmica, como o artigo propde a seguir.
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A Tecnocultura na Dimensao Audivel dos Jogos de Computador

Pelo modo como sdo construidos sonicamente, 0s jogos tornam
audiveis algumas tendéncias latentes neste processo tecnocultural.
Em especial, o artigo explora trés manifestagcdes estéticas que foram
mapeadas no modo como soam os jogos digitais, que se relacionam a
constru¢do de um usudrio capaz de acessar, operar € manter-se conectado
a maquina. Elas apresentam sintomas dos regimes sensiveis desenvol-
vidos em uma tecnocultura em que os jogos digitais se estabelecem
como uma midia habitual (Chun, 2017), ou seja, um estidgio em que
o enraizamento de suas linguagens no cotidiano ¢ invisibilizado pelos
proprios artificios que promovem sua naturalizacdo. A primeira destas
tendéncias esta ligada as antropomorfoses, formas de representagao
individual que produzem identificagdo através de construtos da voz
humana no interior dos jogos de acdo em primeira ou terceira pessoa.
Como segunda poténcia, identificamos as imersibilidades, constru¢des
espaciais que indicam perspectiva ao jogador, realizando sonoramente
a produ¢do de um ambiente tridimensional centrado no usudrio, como
um analogo das construcdes visuais trompe-1’oeil. Por fim, observamos
as sincronizagoes retoricas enquanto construtos sonoros que pontuam
acoes nos jogos, sendo essenciais a tendéncia de produzir efeitos de

controle e direcionar as formas de intera¢cdo com a maquina.
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a) Antropomorfoses

Em doze dos jogos analisados pela pesquisa da qual deriva este ar-
tigo?, encontra-se a construgio de timbres vocais humanos. A primeira
vista, 0 uso recorrente de vozes humanoides adere-se, nos jogos experi-
mentados, a larga influéncia do viés narrativo que envolve muitos jogos
contemporaneos, na medida em que a fala se dd como um veiculo para a
explicagdo de alguma coisa (a voz como forma mobilizadora da expres-
sdo verbal)®. E importante salientar que os construtos de voz humana
se sobrepdem aos outros sons na mixagem. Por mais que comparegam
numa propor¢ao curta de tempo com relacao a experiéncia total de jo-
gatina, ao serem expressos, estes construtos tomam conta da paisagem
sonora, tornando-se destacadamente mais inteligiveis que o restante dos
sons. Chion (2011, p. 13), referindo-se ao uso mais corriqueiro da voz
no cinema classico, explica que tal estética se trata de uma influéncia
do verbocentrismo que compreende nossa cultura. Observando, porém,
o modo particular como os jogos inscrevem a voz como uma interface
entre jogador e personagem (o avatar) pode-se suscitar que haja algo
para além disso.

A sonificacdo vocal do avatar do jogador em jogos First-Person
Shooter (FPS), por exemplo, performatiza a experiéncia de um “eu”
presente e ativo nos jogos, pela sua diferenciacao das demais perso-

nagens e de outros objetos sonoros que ocupam porgoes periféricas da

4. Sdo os seguintes: Portal 2, The Vanishing of Ethan Carter, Bioshock, Metal Gear
Solid V: Ground Zeroes, Cuphead, Nier: Automata, Jazzpunk, Far Cry 3: Blood
Dragon, Spec Ops: The Line, Battlefield 1, South Park: Stick of Truth, Mirror’s
Edge.

5. Ainda que muitos jogos produzam modos de contar historias sem este tipo de
recurso Henry Jenkins (2004) chamou uma das formas de narragdo ndo-verbais
no caso dos videogames de environmental storytelling.
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dimensao audivel do jogo. Assim, a voz do avatar produz um tipo de
intimidade, menos pelo discurso verbal (o dito) da personagem do que
pela propria intensidade designada a sua voz (aparente na sua analise
espectromorfoldgica a seguir), que imediatamente atribui um efeito
de proximidade a personagem. Estes construtos ajudam a fundar a
identificagdo jogador-personagem no interior do jogo, explorando e
atualizando um motivo bastante recorrente ligado ao papel da voz nas

artes dramaticas®.

i

B

Figura 1. Espctrograma de trecho do jogo Mi Edge (2009).
Elaborado pelo autor, a partir de captura com o software Sonic Visualiser.

Na figura 1, as massas verde-claras verticais correspondem a ampli-
tude das vozes das protagonistas, em destaque com relagdo ao restante
da paisagem sonora, mais discreta na mixagem. Na figura 2, as porgoes

do grafico em vermelho coincidem com a manifestagdo das vozes de

6. Aargumentagdo poderia iniciar-se pela origem da palavra per-sonare (soar através),
que funda a figura da persona através das mascaras usadas desde a tragédia
grega (Mitchell, 2015, p. 167). Tal per-sonificagdo também pode ser atrelada a
uma persistente metafisica da voz, que a entende como “Unica e intransferivel”
(Coelho, 2015), enquanto um veiculo de uma dita esséncia individual e subjetiva
do falante. Que ndo seja uma hipotese verdadeira, ndo a torna menos veiculo de
sua concepgao imaginaria e representacional.
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personagens. As demais granulagdes no grafico correspondem ao som
de passos e ao soprar do vento, que ajudam a produzir a ambientagao do
jogo, mas que apresentam menor intensidade e amplitude na gama de
frequéncias. E possivel perceber que as falas sio intercaladas, mas que,
quando soam, preenchem grande parte do espectro sonoro, tornando-se

também os elementos mais amplificados de todo o espectro.

Figura 2. Espectrama de trecho jogo Spec Ops: The Line (2012).
Elaborado pelo autor, a partir de captura com o software Sonic Visualiser.

Salientar esta diferenca ¢ importante na medida em que nos acostu-
mamos a entender unilateralmente como o corpo produz vozes, deixando
passar despercebido o modo como se corrigem ou se constroem vozes,
na atual ecologia das midias, por meio de computag@o: neste contexto,
pela sua estranha capacidade de projetar vitalidade, animando corpos
sem vida como o de um ventriloquo (Pettman, 2017, p. 11), é a voz
que produz corpos.

A construcdo de vozes antropomorficas, de tal modo, mobiliza as
enunciacdes de um eu e de outros no interior do jogo, personificando

a maquina, contrabalancando a mecanicidade da execug¢do do jogo

64



com a presenc¢a marcante destas enunciagdes. A voz do avatar, logo,
produz um efeito de intimidade. Mas também cabe mencionar que
mesmo em jogos em que o avatar ¢ privado de fala (embora nao de
uma voz, que aparece em forma de gritos, suspiros e grunhidos), como
em Portal 2 (2011) e South Park: The Stick of Truth (2014), as demais
personagens referem-se a este, designando ag¢des ao jogador por meio
de instrucdes verbais. Para conectar o jogador aos objetivos do jogo, as
personagens secundarias frequentemente dirigem-se ao avatar. A presenca
de voice-overs apresenta-se ainda, e talvez ainda mais neste contexto,
como um recurso autoritario (Canevacci, 1997). Como mencionado por
Chion, historicamente, poucos recursos sao mais familiares a ecologia
das midias de massa do que o verbocentrismo, e o discurso verbal se-
gue importante na atual ecologia das midias, ainda que atualizado sob

diferentes condi¢des de possibilidade.
b) Imersibilidades

Os jogos em primeira e terceira pessoa organizam ambientes es-
paciais em que o avatar atua como um centro gravitacional das agdes.
O espaco responde sonoramente, conforme as limitagdes do sistema
as gestualidades possibilitadas ao jogador. Ligada a estes ambientes
estd uma pratica de projecao-identificacdo que depende de multiplas
mediacdes para realizar-se, mas que a0 mesmo tempo deixa ouvir uma
tendéncia de tentar fazer estas mesmas media¢des desaparecerem, como
se fossem transparentes e neutras.

Enquanto uma pratica reperformada ao longo da histéria da arte, o
Trompe [’oeil descreve a técnica de criar ilusdes de perspectiva, toman-

do o olhar do observador como um ponto centrifugo a partir do qual
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escapam os pontos de fuga na figura representada. No caso dos jogos
digitais (mas nao so6 deles), € possivel se falar também de uma Trompe
["oreille (Batchelor, 2017), enquanto uma técnica que, pelo desenho
topografico da dimensao audivel, insere o jogador imaginariamente no
centro das acdes, em torno do qual o mundo do jogo ¢ organizado. Dele
resulta um espaco que circunscreve os limites do jogador na geografia
do jogo, sua acdo circunscrita naquele mundo diegético.

Este efeito ¢ construido nos jogos pela atualizacdo sucessiva daqui-
lo que seria audivel a partir do ponto de escuta do avatar (Figura 3),
simulando a posi¢do espacial da personagem em relacdo aos objetos e
materiais representados através de efeitos de processamento de sinal
digital (PSD)’, que respondem sonoramente conforme a movimentagao

do jogador.

Separando os sons horizontalmente entre os alto-falantes e imitan-
do as formas como os objetos sonoros sdo percebidos a diferentes
distancias do ouvinte, criamos a ilusdo de perspectiva auditiva —
reverberagdo, atenuacao e reducdo das frequéncias altas sdo taticas
utilizadas para adicionar a sensacdo de profundidade e simular a
distancia crescente de uma dada fonte [sonora]. O movimento entre
estes planos amplifica a ilusdo (Batchelor, 2007, p. 2)

Assim, o desenho de som agencia um efeito de presenca no mundo
do jogo, ao passo em que a simula¢ao da dimensdo audivel em uma

construgdo esférica sugere a incorporagao do jogador a tal espaco.

7. Conhecidos também pela sigla DSP - Digital Signal Processing.
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Figura 3. Posi¢ao designada ao uVinte (esfera ermelha) no desenho
de som de Nier: Automata. Kohata & Shindo (2018)

Através destas propriedades estéticas, o jogo demarca uma dimensao
privativa do espaco sonoro, engendrando a incorporacdo do jogador
como construto do jogo, enquanto centro de agdes a partir do qual
se orientam os demais sons. Os estimulos provenientes das técnicas
imersivas sdo percebidos pelo jogador na experiéncia da jogatina, in-
teligiveis imediatamente a partir de uma Gestalt prévia da experiéncia
espacial, sua memoria dos espagos. O mapeamento do horizonte audi-
vel do mundo do jogo favorece o construto de imersao, na medida em
que “nosso composito auditorio formula e imagina experimentalmente
as topologias espaciais em uma plasticidade adaptativa” (Grimshaw,
2016, p. 465), coproduzindo a sensagdo de estar-ai nos ambientes
digitalmente simulados. Este aparato, portanto, redimensiona uma
caracteristica iminentemente espacial do som (sua irradiacdo publica,
social, omnidirecional) a um construto intimo no qual o jogador-usuério
estd previamente implicado por design, do qual decorre a sensacao de

incorporagao no jogo.
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Obedecendo a principios claramente ergondmicos, o desenho de
som dos jogos contemporaneos prevé também a variacao automatizada
dos sons disparados. Isto permite que, durante as horas de jogatina, a
repeticao sonora e a fadiga auditiva sejam minimizadas, reduzindo o
potencial de abandono da experiéncia, prolongando a atenc¢ao do jogador
diante do jogo. Nos jogos pesquisados, ¢ notavel como, pelo uso de PSD,
sdo produzidas pequenas nuances nos sons disparados. Este recurso ora
visa atenuar a intensidade dos sons (Kohata & Shindo, 2018), ora busca
apenas modificar levemente parametros de tom e timbre (Phillips, 2014),
com o intuito de evitar uma repeticao sucessiva do mesmo som, evitando
cansar o jogador auditivamente. O efeito de imersao relaciona-se mais
largamente, portanto, com a criagdo de condi¢des de acomodacao pelo
audivel, avalizada por principios da ergonomia.

Com a permeabilizacdo da sociedade com métodos, metéforas, va-
lores e atributos dos jogos — processo chamado de gamificacao (Fuchs,
2014b, p. 119) -, difundem-se as estéticas dos ambientes imersivos
através das mais diversas areas®. Se a criacdo de involucros sonoros,
por um lado, d4 a ouvir o efeito da emergéncia historica da tecnocultura
contemporanea, por outro, devolve a ela substancias para que se desen-
volvam as gramaticas das midias digitais e se aprofundem seus usos.
Tais construtos sdo adjacentes a urgéncia de se produzir um usudrio
capacitado a acessar os espagos construidos por plataformas digitais
ubiquas. A modelagem deste usuario ¢ contigua a dois outros movi-
mentos: a possibilidade de conexdo a uma ampla rede de dispositivos

que compartilham uma linguagem comum; e a simultdnea producdo

8. Ver, por exemplo, as seguintes aplicagdes: Automovel com integracao de dudio 3D.,
Album imersivo, Narrativas sonoras com Audio 3D, Banheiro smart.
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imaginaria do senso de controle e de personalizagcdo da experiéncia
nestes dispositivos. Para isso, € preciso que haja a apreensdao de uma
série de codigos (pretensamente) universais transmitidos pelos meios de
navegacao digital, que habilitam os usudrios a possibilidade de transito
nas plataformas; e que haja, simultaneamente, um senso de partilha do
espaco do jogo, o que ¢ garantido pelas agdes e feedbacks audiovisuais
na interface com a maquina que, atualizando os estados do jogo, produz
os efeitos chamados, habitualmente, de imersao.

Atendéncia a produzir ambientes imersivos remonta a um processo
mais largo que ocupa a historia das artes, da pintura ao cinema, passan-
do pela musica de concerto e pela musica-mobilia. Na situacdo atual,
todavia, deve-se destacar que subjaz as propriedades do aparato a pro-
ducgdo precisa de um usudrio instrumentado na navegagao em ambientes
computacionais. Tal construcao trata-se de um agenciamento central a
atual malha tecnocultural, que compreende os jogos de computador,
mas que também os ultrapassa, possibilitando que nos sintamos imer-
sos ao utilizarmos tantos outros artefatos digitais que direcionam sua

linguagem a um uso, por padrdo, personalizado.
¢) Sincronizacgodes retoricas

Por sincronizagdes retoricas, o artigo refere as convengdes seman-
ticas audiovisuais que pontuam sonicamente as agdes nos jogos, sendo
essenciais a producdo das sensagdes de controle, sincronia e interagdo
que pululam, além dos games, outras midias digitais.

Nos jogos, tal pontuagdo promove a associagdo entre codigos au-
diovisuais culturalmente estabelecidos e as agdes desempenhadas pelo

avatar. Estes construtos ndo aparecem somente durante o gameplay, mas
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também em momentos de interrupc¢ao do fluxo do jogo (por exemplo,
em telas de menu), quando os efeitos sonoros disparados sonificam
as escolhas do jogador, atribuindo-lhes um valor. Assim, mais espe-
cificamente, pode-se dizer que as sincronizagdes retdricas sao aquilo
que produz audiovisualmente o efeito de sincronia, enquanto que o
desempenho do som ao produzir este efeito lembra a funcdo de figuras
de retorica variadas (onomatopeias, hipérboles, oximoros etc).

Diversos recursos sao empregados para efetuar a associa¢ao sincro-
nica entre determinadas imagens, sons e agdes. O efeito de sincronia
pode se dar pela associagdo de musica a determinadas regides e estados
do mundo do jogo, por exemplo, ou através do disparo de sinais sonoros
para indicar ao jogador condig¢des de andamento no jogo — suspender
uma alavanca, acertar um ou outro objeto, descrever sonoramente agdes
e eventos do mundo do jogo, enunciar bonificagdes e fracassos sim-
bolicos. A coloragao timbristica e os indicios materializantes de cada
efeito sonoro variam de acordo com o projeto de desenho de som do
jogo e ao sabor das condicdes técnicas para produzi-lo.

A musica também produz aclimatagdes e atmosferas em sincronia
com determinados pontos de gatilho na diegese, e desta forma também
participa na remodelagem dos sincronismos audiovisuais nos jogos digi-
tais. Neste aspecto, partilha uma caracteristica elementar com os demais
eventos sonoros do projeto de audio do jogo: a resposta a uma espécie
de roteiro ou notacdo estabelecida pelo game design, que ordena que
os sons disparem e performem durante o jogo conforme as instrucdes
para execugdo, em associagao aos grafismos na tela e a agdo realizada
pelo jogador ao operar o controlador. A evocacao automatizada de tais

audiovisualidades a partir da simples pressdo de um botdo, ajuda a
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construir, as vezes por inteiro, o efeito de controle caracteristico dos
videogames.

As sincronizagdes retoricas podem ser mais concisamente represen-
tadas pelos sons de menus de configuragdo, que sdo repetidos centenas
de vezes ao longo da experiéncia dos jogos, tornando perceptiveis as
sincronizagdes mais elementares que atravessam esta midia e as suas
enunciagoes retoricas. Na tela de menus de Metal Gear Solid: Ground
Zeroes (2014), por exemplo, ¢ simulado o som caracteristico de slides
sendo passados em um retroprojetor. Este se torna o som sincrono ao
movimento realizado pelo jogador para selecionar op¢des. Ouvimos
dois estalos - “tac-tec” - a cada nova tela de op¢des do menu, sincroni-
zados a uma animagao que faz deslizarem as informagdes da tela atual,
para a nova, simulando com isso um movimento de passagem de slide,
encadeando a relacdo de movimento entre a acdo sincrona do jogador
e as opgoes de cada tela construida pelo jogo. De modo similar, sdao
modelados os sons de click, dos obturadores de camera fotograficas,
enquanto sinais sonoros sincronos as a¢des de confirmac¢ao nos menus
de configuracdo em Virginia (2016). Jazzpunk (2014) propde o mesmo
efeito através da emulacdo do timbre de teclas de méquinas de escrever,
disparado a cada acdo realizada. Mais da metade dos jogos explorados
pela pesquisa, todavia, apelam a sonoridades mais abstratas para pontuar
estas acoes - “bips”, “blups” e outros sinais eletronicos menos figura-
tivos. Entretanto, além do uso enunciativo do ponto de sincronia, todos
estes sons compartilham uma caracteristica formal: agdes de confirmacao
sdo construidas com sons mais duradouros, de timbre mais brilhante,
enquanto agdes de cancelamento sdo pontuadas por sons mais curtos e

opacos. Estas caracteristicas sOnicas sdo associadas também aos sons
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mais figurativos na produgdo de efeitos retoricos durante a jogatina,
pontuando as agdes, atribuindo valores e sentidos aos movimentos
realizados pelo jogador no mundo do jogo.

As construgdes audiovisuais de sincronia participam no efeito de
manipulacdo direta do jogo pelo usudrio. Neste sentido, se pode dizer
que o motor do jogo (engine), o software que o roda, funciona também
como um motor de sonificacdo. Isto €, desde o inicio da jogatina, o
motor semantiza a incorporagao do jogador no mundo do jogo por via
do som, sonificando as agdes e reagdes do avatar. Tal processo depende
da organizacao de disparos de dudio pré-renderizado ou do seu desem-
penho procedimental pela maquina, sendo uma instancia fundamental
a producdo da sensacdo de controle experimentada pelo usuério.

A dimensao audivel dos jogos, através dos construtos de sincronia,
diz respeito também aos modos de agir na contemporaneidade. Lidar
com a analise de informagao, através de fluxos de dados, obtendo
feedbacks imediatos e a compreensado inconsciente de displays e menus
interativos em atividades diversas faz parte da experiéncia cotidiana
do contemporaneo. A abundancia deste tipo de construcdes na atual
tecnocultura, ¢ audivel nas midias méveis, em aparatos interativos,
terminais de interface humano-computador, e tem relagdo com a simul-
tanea disseminac¢do dos games e, com eles, seus codigos e imaginarios.
As linguagens desenvolvidas para os computadores, pela sua propria
dispersao em uma larga diversidade de formatos e tamanhos, vazam
facilmente de um ambiente a outro, para além dos jogos. Pode-se dizer
que sdo codigos que se internalizam em uma ecologia das midias onde
os computadores sdo ubiquos. Com formatos acessiveis e amplamente

disponiveis, promovem a familiariza¢do as suas gramaticas como um
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meio para que seja possibilitada sua legibilidade instrumental (embora

esta ndo seja correspondente a sua legibilidade critica).
Consideracoes Finais

O artigo rastreou elementos estéticos que ligam a dimensao audivel
dos jogos digitais, de modo mais amplo, a urgéncias da tecnocultura
contemporanea e as condi¢des de experiéncia de outras midias.

E pertinente, apés este apanhado, revisitar um conceito como o de
gamifica¢do, demovendo-o de seu carater evangelista (Fuchs, 2014a),
para observar o sentido de sua atual disseminagdo. A gamificagdo con-
temporanea, neste contexto, pode ser compreendida propriamente como
uma marca da tecnocultura, ao sublinharem-se especialmente as relacdes
entre a a¢do de jogar no computador e a realizacdo das mais diversas
tarefas em ambientes digitais emergentes. O som participa ativamente
na constru¢do tecnoestética que viabiliza estes usos, na producgdo de
experiéncias de imersdo, nas enunciagdes de controle e de personalizacao
que permeiam as midias contemporaneas.

As estéticas multiplicam-se horizontalmente a outros meios, € pro-
curou-se mapear aqui rapidamente trés de suas tendéncias (dentre outras
possiveis), que participam da constru¢do sonora de mundos nos jogos
digitais. Tal investimento se deu com a expectativa de tornar mais apa-
rentes as propriedades que ligam esta dimensdo audivel dos jogos as
urgéncias da atual tecnocultura, ndo sem considerar processos historicos
importantes ao seu desenvolvimento.

As analises sugerem que a dimensao audivel dos jogos contemporane-

os pode ser um /ocus pertinente para observar a comunicagio audiovisual
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e os modos de se relacionar com a informagao na contemporaneidade.
O modo como os jogos soam permite apreender técnicas envolvidas
na sugestao das sensacdes de personalizagdo, de imersdo e de controle
experimentadas ao jogar. Neste sentido, as sonoridades dos jogos também
emergem como invengdes de uma tecnocultura na qual se atravessam
estes dois polos, apenas aparentemente distantes, da personalizagdo e
da automacao. As construgdes sonoras dos jogos digitais tornam-se, por
meio destes aspectos, alegoricas do modo como os sons também operam
enquanto interfaces de usuario, moldando as condi¢des de percepgao
espacial do humano no ambiente digital. Noutra direcdo, a construgdo
sonora também € responsavel por antropomorfizar a maquina, dotando-a
de sentidos simbolicos. As construgdes sonoras e visuais das interfaces
passam a compor o modo como as maquinas interpelam o usudrio na
condi¢do contemporanea da tecnocultura, em que o humano cumpre um
papel sobretudo de monitoramento e regulacdo do fluxo informacional
(Manovich, 1996, p. 7): observando displays, analisando informagdes
recebidas, tomando decisdes e operando controladores, tarefas que
correspondem as fung¢des cognitivas da percepcao, atencao, associacao
e resolugdo de problemas. Nesta direcdo, a automacao das audiovisua-
lidades e o seu uso para produzir sentidos de personaliza¢do, imersao
e controle, conduzem a uma hibridizagao entre o trabalho maquinal e o
semidtico, por meio de atividades ocupadas primariamente com o viés
operativo de um conjunto de signos visuais € Sonoros.

A partir de estratégias narrativas, retoricas e dramaticas, o desenho de
som dos jogos digitais também adiciona sentido a agdo de um usudrio, seu
modo para tornar efetiva a operacao instrumental da maquina. Através

de montagens direcionadas a experiéncia de um usuario pré-implicado,
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as imagens e sons do jogo sugerem a sensagdo de controle direto das
acoes. Pode-se dizer, por fim, que as construgdes tecnoestéticas dos jogos
inscrevem-se em um mais largo processo da tecnocultura contemporanea,
em que pululam simultaneamente técnicas de automagao e idearios de
personalizacdo e controle. Através de suas audiovisualidades, os jogos
(mas nao so6 eles) produzem condigdes para que os usuarios transitem

imaginariamente no fluxo de uma ecologia das midias em curso.
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Percepcao do Usuario em Diferentes Dimensoes
de Telas: a Transformacao dos Dispositivos e sua
Interacao
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E evidente que a tecnologia tem um impacto cada vez maior na
vida dos usuarios, principalmente ao analisarmos os crescentes avangos
da tecnologia e do acesso a informacao que hoje pode ser utilizada a
qualquer hora e em qualquer lugar.

Na era da informatica, ou também chamada de era digital, um dis-
positivo ¢ caracterizado pelo meio através do qual uma informagao
pode ser produzida, transmitida e apresentada ao receptor (Santaella
& Noth, 2015).
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Muitos dos novos dispositivos podem realizar tarefas que antes eram
apenas associadas aos computadores de mesa, os desktops ou PC’s. Nos
ultimos anos os telefones celulares, por exemplo, foram transformados
de dispositivos simples usados apenas para chamadas e mensagens de
texto em poderosos artefatos de computagdo pessoal (Raptis,Tselios,
Kjeldskov, & Skov, 2013).

Observa-se que, com os aprimoramentos as potencialidades, os
dispositivos mdveis oferecem uma maior € mais aprimorada experi-
éncia para os usudrios. Sendo assim, as interagdes moveis aprimoram
e suportam os servigos em um contexto mais amplo — de delivery as
transagdes bancdrias; do jogo de plataforma ao aplicativo de relaciona-
mento, etc. Entretanto, os desafios permanecem para estes dispositivos
devido a sua forma fisica, a necessidade de ser portatil e ao tamanho
proximo ao da palma da mao, além dos limites de resolugdo para o que
¢ legivel pelo olho humano. Estas diferencgas visiveis nos novos dispo-
sitivos, impactadas pela sua multifuncionalidade, podem muitas vezes
comprometer outras funcionalidades uteis, maximizando a mobilidade
e a diversidade (Sweeney & Crestani, 2006).

Estudos sobre o impacto do tamanho da tela no uso da visualiza¢ao
de diferentes tipos de midia precisam orientar a aplicagdo de novas mi-
dias em muitas formas, dispositivos e areas praticas abrangentes (Hou,
Nam, Peng, & Lee, 2012).

No presente estudo a percepgao do usudrio baseada em imagens de
dispositivos, dispostos também em conjunto para maior entendimento
de sua dimensao, e sua no¢ao da importancia da dimensao da tela para

0 uso sdo considerados os principais componentes a serem analisados.
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Referencial Teorico

Quando pensamos em dispositivos médveis, ndo pensamos somente
em telefonia, como antigamente. Pensamos também em fotografia, video,
televisdo, informagdes infinitas em internet, videochamadas e um sem
fim de possibilidades (Cebrian & Flores, 2011) que aumentara ano apos
ano com os avangos das tecnologias - principalmente a tecnologia 5G
que se desenvolve mundo a fora. As qualidades pragmaticas e hedoni-
cas do tamanho da tela de um dispositivo eletronico desempenham um
papel significativo no fornecimento de uma experiéncia de usudrio mais
positiva, o que influencia as avaliagdes dos usuarios da tecnologia e da
informagao transmitida (Dehghani & Kim, 2019).

De acordo com Jeong, Kim, Yum e Hwang (2016) durante o uso, a
diferenca do tamanho da tela dos dispositivos podem reduzir a sensagao
de presenca, o prazer e a experiéncia do usudrio.

Segundo Findlater e Macgrenere (2008) telas menores podem tornar
tarefas basicas mais dificeis e, com seu tamanho reduzido, os usuarios
tendem a limitar sua aten¢do. Telas pequenas impactam a percepgao
do usuario de forma negativa, € com uma menor conscientizacao, seu
uso afeta inclusive o seu comportamento.

Embora os dispositivos méveis, nas geracdes futuras, gradualmente
corrijam muitas de suas limitagdes presentes, a exibi¢ao provavelmente
ndo se tornara muito maior, pois a necessidade de portabilidade conti-
nuard a restringir o tamanho da tela (Chae & Kim, 2004).

Outro ponto importante a ser levado em consideragao ¢ que, enquanto
0s usuarios interagem com seu dispositivo, varios parametros afetam a

sua interagdo, na qual experiéncias anteriores e desejo pelo dispositivo
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sdo extremamente significativas quando abordado o aspecto do tamanho
da tela (Raptis et. al, 2013).

Estudos tém mostrado que a tomada de decisdo humana depende
ndo apenas dos processos cognitivos, mas também do estado afetivo,
influenciados positivamente pelo maior tamanho da tela. Portanto,
possuir um produto com aparéncia e design atraentes pode permitir que
os individuos se diferenciam dos outros, refletindo as imagens sociais
distintas dos proprietarios (Dehghani & Kim, 2019).

De acordo com os testes elaborados por Raptis, Tselios, Kjeldskov
e Skov (2013), foi recomendado aos profissionais usar uma variedade
de tamanhos de tela durante suas avaliacdes, a fim de obter resultados
mais abrangentes. Como ha evidéncias substanciais de pesquisa de que
a marca tem um efeito significativo na usabilidade percebida, ainda se-
gundo os autores, foram utilizados dispositivos da Apple, que tém seu

design similar em ambos os modelos, conforme especificado na Tabela 1.

Tabela 1.
Caracteristicas dos dispositivos utilizados
Modelo Tamanho (mm) Peso Tamanho da Tela Resolugdo
iPhone 8 138,4x67,3x7,3 | 148 gramas | 4,7 polegadas 1334x750
iPhone 8 Plus 158,4x78,1x7,5 | 202 gramas | 5,5 polegadas 1920x1080
iPad Air 2 240x169,5x6,1 437 gramas | 9,7 polegadas 2048x1536

Elaborada pelos autores (2019)
Partindo do pressuposto que, dos entrevistados, mais de 50% deles

tinham experiéncia anterior com dispositivos da marca Apple, ou ainda

tinham contato com estes dispositivos, a utilizagdo da marca fica evidente
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quando se considera a variedade de perfis de usuarios na populagdo de
usuarios de telefones celulares.

Para o presente estudo foram utilizadas imagens dos dispositivos,
responsaveis por preceder a realidade que ela deve representar, facili-
tando a visualizag¢@o do usudrio. Joly (2007) ressalta que a imagem ¢ um
instrumento de comunicacao que pode se assemelhar ou se confundir
com aquilo que de fato representa. A interpretacao pessoal pressupoe
a compreensdo que ¢ ocasionada por determinadas referéncias que
constituem propodsitos pessoais.

Em seu modo de representar e estruturar a ordem cultural e social,
a interacdo, a identidade e a memoria, a imagem se envolve com ques-
toes existenciais fundamentais. Qualquer experiéncia implica atos de

recorda¢do, memoria e comparacao.
Materiais e Métodos

Este artigo ¢ um passo inicial no processo de compreender as carac-
teristicas do dispositivo movel e optou-se por concentrar seu objetivo
principal no efeito da imagem do tamanho da tela, no entendimento da
compreensdo do usudrio acerca de suas dimensdes.

Para esse fim, um experimento foi projetado e realizado para me-
dir o efeito do tamanho da tela em métricas de usabilidade (eficacia e
eficiéncia) e usabilidade percebida, ao interagir com imagens dispostas
de 3 dispositivos com tamanhos de tela representativos.

Para verificar qual a compreensdo do usuario quando colocadas
as imagens dos dispositivos, separados e juntos, o principal objetivo

deste trabalho ¢ examinar como, com base nas informagdes das uma
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imagem, o tamanho da tela afeta as percepcdes de navegacao de um
usudrio movel.

Aplicado individualmente, um estudo foi conduzido com 40 parti-
cipantes via questionario online desenvolvido pelo Google Forms. Os
recursos visuais presentes (Figura 1, Figura 2 e Figura 3) foram dispostos
para estimular as respostas dos usuarios e facilitar a sua compreensao,
sem que fosse necessario saber qual o dispositivo citado apenas por

S€u nome.

Figura 1. iPhone 8 e iPhone 8 Plus. APPLE (2019) -

A utiliza¢do do questionario se baseia em sua possibilidade de envio
virtual, por poder ser aplicado a um maior nimero de pessoas a0 mesmo
tempo e por ser menos dispendioso. Composto por frases padronizadas,

e perguntas fechadas limitadas as alternativas apresentadas, o questio-
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nario torna-se mais uniforme para a analise e gera menos pressao para

uma resposta imediata do entrevistado (Goldenberg, 2015).

Figura 2. iPad Air 2. APPLE (2019)

Para assegurar a clareza e objetividade dos propositos do ques-
tionario todos os individuos antes de serem submetidos as perguntas,
leram e concordaram com o termo de consentimento livre e esclarecido
(TCLE), cedendo o uso das informagdes, totalmente andnimas, para
fins exclusivamente académicos desta pesquisa. E importante ressaltar
que nenhum dos participantes conhecia o escopo de pesquisa do expe-

rimento, apenas seu titulo.
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00:09.86

Figura 3. Dispositivos juntos para no¢ao de dimensao. Elaborada pelos
autores (2019)

O questionario incluiu 8 perguntas que documentaram a experién-
cia dos participantes com dispositivos moveis, a familiaridade com os
dispositivos e a percepc¢ao da dimensdo da tela quanto o seu uso.

O questionario seguia a ordem de uma pergunta inicial necessaria
para compreender a relacdo diaria do usudrio com o uso a tecnologia e
os dispositivos moveis, seguido de uma lista de 4 perguntas objetivas
referente(s) ao(s) mesmo(s):

H1: (Figura 1/Figura 2) Estes dispositivos sdo familiares a voce?
H2: (Figura 3) Vocé ja utilizou algum destes dispositivos?

H3: Com relagdo as dimensdes dos dispositivos da imagem acima
(Figura 3), qual vocé acredita ser mais facil de usar?

H4: Vocé acredita que a diferenca dos tamanhos da tela influen-
ciam o uso?
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Resultados

Dos 40 participantes, 72,5% sao do sexo feminino e 27,5% sdo do
sexo masculino. A idade varia entre 18 e 67 anos. Com relagao a esco-
laridade, a maioria dos entrevistados possui ensino superior completo
(57,5%), seguido de participantes pds-graduados (32,5%). Apenas
3 participantes, ou seja, 7,5%, cursaram até o ensino médio e apenas
1 respondente optou pela opgao outro.

Referente a pergunta inicial do questionario, os sujeitos foram in-
dagados sobre o uso diario de dispositivos moveis e a tecnologia, na
qual, através de uma escala de 0 a 10, onde O significa “ndo me dou
bem e quase ndo utilizo” e 10 significa “me dou bem e utilizo o tempo
todo”, dos entrevistados 70% responderam a op¢ao maxima da escala.
Apenas 2,5%, ou seja | participante, respondeu o grau minimo apre-
sentado na escala, a opcao 3. Observa-se, que 27,5% dos entrevistados
responderam entre os graus 6 € 9, o que indica que, mesmo nao tendo
total familiaridade com a tecnologia, fazem constante utilizagao dos
dispositivos.

Apos a informagdo basica sobre a tecnologia e seu uso, a questao
H1 nos mostra que 55% dos participantes t&ém um dispositivo da mesma
marca ou modelo, ou seja, o iPhone 8 e/ou iPhone 8 Plus (Figura 1)
e 37,5% dos entrevistados também utilizam um iPad Air 2 ou outro
dispositivo da mesma marca ou modelo (Figura 2).

Uma porcentagem significativa dos participantes (42,5%) ndo pos-
suem nenhum dos dispositivos da marca Apple apresentados nas Figuras

1 e 2. Deste modo ¢ possivel observar que 40% dos entrevistados utilizam
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dispositivos diferentes dos apresentados na Figura 1 e 35% utilizam
dispositivos diferentes da Figura 2.

Com relagao aos aparelhos da marca Apple, ¢ importante observar
que apenas 10% dos entrevistados, ou seja, 4 participantes, nunca utili-
zaram nenhum dispositivo da marca (H2) e 70% dizem ja ter utilizado,
inclusive, o mesmo modelo apresentado nas imagens disponibilizadas
no questionario.

Ao apresentar imagens de trés dispositivos com diferentes dimensdes
de tela (H3), foi perguntado aos participantes qual aparenta ser mais
facil de utilizar. Obteve-se um resultado no qual 45% dos entrevista-
dos (18 sujeitos) afirmam que todos sdo igualmente faceis de usar e
17,5% escolheram iPhone, 25% 1Phone Plus e 12,5% o iPad.

Sobre o uso em diferentes tamanhos de tela (H4), 62,5% dos entre-
vistados (25 sujeitos) responderam que o tamanho de tela influencia na
usabilidade dos dispositivos. Sdo diversos os argumentos em relacdo a
escolha de uma tela maior, entre eles, melhor visualizagdo de imagens,
leitura e video, maior tamanho dos textos, maior conforto para digitar

e facilidade do uso do fouchscreen.
Conclusao

Com base no referencial tedrico utilizado e, confirmado nos re-
sultados obtidos, ¢ possivel afirmar que o conjunto de vivéncias e de
experiéncias do usudrio observador pode influenciar significativamente
na capacidade de diferenciacdo e na capacidade de entendimento dos

dispositivos, do seu uso e da importancia da dimensao das telas.
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Deste modo, s6 podemos compreender o que ja nos ¢ ciente. Contudo,
¢ ainda importante ressaltar que, usuarios que nao tem familiaridade
ou ndo utilizam com muita frequéncia a tecnologia e os dispositivos,
podem ndo compreender fielmente a importincia da tela para o uso e
a experiéncia. Além disso, usudrios de modelos e marcas diferentes
podem nao assimilar os modelos demonstrados nas imagens, dificul-
tando seu entendimento em relacao as diferengas das dimensoes dos 3
dispositivos apresentados.

Como estudo futuro, pretende-se utilizar as informagdes e as anali-
ses aqui levantadas, em uma atividade aplicada onde os usudrios serdo

observados durante uma interacdo com estes mesmos 3 dispositivos.
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PARTE 2 - LINGUAGENS



Un Ejercicio de Memoria Politica. Analisis de un
Producto Transmedia

Maria Fernanda Iturrieta

Para este trabajo analizaremos los videos producidos por el humorista
Guillermo Aquino, quien es conocido en Instagram y en Facebook con
el pseudonimo de DROGA NACIONAL (https://www.facebook.com/
AquinoGuille/, Instagram.com/droganacional)

Guillermo Aquino es un personaje con mas de treinta afios y se en-
cuentra viviendo las impresiones de su post-juventud y las situaciones
que en general lo llevaron a su fracaso actual. Es una especie de anti-
héroe contestatario, alternativo y muy involucrado socio-politicamente.

Analiza los hechos de la realidad social y politica con mucho humor,
ironia y los relaciona con hechos parecidos o similares a situaciones
atravesadas por los argentinos en otras épocas. Tiene una mirada sar-
castica de cada uno de los hechos actuales y reflexiona sobre los hechos
anteriores de una manera incrédula, no entendiendo como seguimos
cometiendo los mismos errores del pasado. Siempre tiene un o varios
personajes (novia, amigos) como contrapunto; estos no lo comprenden
o no reaccionan de la misma manera que ¢l antes la realidad.

Recurrentemente, esos hechos son minimizados y ridiculizados por

los personajes con quienes interactiia. Ante la actitud de sus compafieros
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siempre expresa su desesperacion y angustia. Al no ser comprendido
del modo que deberia ser o que pretende que sea, se siente un prota-
gonista marginal. En cada uno de sus productos deja expuesta las dos
posiciones que tiene la sociedad argentina actualmente. De manera
exagerada, grotesca y con mucho sarcasmo plantea la famosa “grieta”
que hoy divide a los argentinos en término social y politico.

Las producciones de Guillermo Aquino las podemos encontrar y
‘seguir o visitar en distintas plataformas como Facebook, Instragram,
Youtube, en el programa televsivo Sobredosis en canal C5N, Twitter,
blog personal y en el teatro también.

Consideramos que todos estos productos son una narrativa trans-
media basandonos en distintos autores como Henry Jenkins que explica

la narrativa transmedia de la siguiente manera:

Una historia transmedia se desarrolla a través de multiples soportes
mediaticos, con cada nuevo texto contribuyendo de manera distinta
y valiosa para el todo. En la forma ideal de narrativa transmedia,
cada medio hace lo que hace mejor, a fin que una historia pueda ser
introducida en una pelicula, ser expandida para la television, novelas
y hq; su universo pueda ser explorado en videojuegos o experimen-
tado como atraccion de un parque de diversiones (2009, p. 135)

Con esto quiere decirnos que estamos transitando en una era de
convergencia de medios donde el flujo de contenidos es a través de
multiples canales, multiples plataformas mediaticas.

Por su parte Carlos Scolari (2013, p. 24) sostiene que las narrativas
transmedias son una forma de narrativa que se desarrolla a través de
distintos sistemas de significacion, que pueden ser verbal, iconico, in-

teractivo, audiovisual; y a través de distintos y variados medios como
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por ejemplo, el teatro, la television, el cine, el videojuego , el comic,
etcétera.

A su vez Para Vicente Gosciola (2012, pp. 7-8) hay tres conceptos
que nos ayudan a entender el tiempo en el que estamos inmersos y
comprender las narrativas transmedias que nos atraviesan en la vida
cotidiana. Sostiene que la narrativa transmedia estd estructurada en la
simultaneidad que nos lleva a una destemporalizacién de los procesos
y productos, la destotalizacion por las multiples narrativas comple-
mentarias y la desreferenciacion ya que se producen para distintos
soportes y medias.

El trabajo tiene un desarrollo dividido en cinco instancias. La primera
intentard hacer una descripcion de los aspectos formales que tienen en
comun todos los videos realizados y reproducidos en los distintos medios.
La segunda analizara el contenido que muestra de qué temas habla. En
una tercera, se intentara hacer una reflexion sobre la carga ideologica
que poseen las piezas relacionandolas con el contenido presentado. En
una cuarta instancia se hablara de la memoria que es el tema que hilvana
cada uno de los contenidos y nos da un sentido y entendimiento de los
temas tratados. Por ultimo, una conclusion donde analizaremos desde

un punto de vista personal el material.
1. Aspecto Formal

Comenzamos haciendo un analisis formal de las caracteristicas
que se repiten en los videos producidos. La mayoria de las situaciones
suceden en un interior. Siempre en una habitacion que puede ser la casa

de ¢l o su novia, la cocina de los amigos o en lugares que simulan ser
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oficinas. Otras veces, las menos, aparece detras de un escritorio simu-
lando escenografia de programas donde el presentador se sienta detras
de un escritorio para dar un parte de las noticias del dia. Muy pocas
situaciones son al aire libre.

En su mayoria, se usan planos medios donde deja ver al/los pro-
tagonistas y algo de escenografia del fondo. Hay también primeros
planos cuando las expresiones son lo mas importante, por ejemplo para
realzar alguna particularidad de la conversacion. Los angulos de toma
son en su mayoria frontales a la altura de la vista y muy pocos cam-
bios en la continuidad de los videos. Los movimientos de camara son
muy limitados: toman el plano del personaje principal cuando habla e
inmediatamente después el contra plano de su o sus interlocutores. Es
un “ping pong” de planos, personajes y palabras. La estética es entre
la de los afios noventa y actual. El siempre estd vestido de un pseudo
punk -sin importar la manera de vestir, casi como una necesidad y nada
mas- y sus amigos y novia, de correcto sport, casi formales pero con un
dejo de irreverencia o frescura'. De esta manera pone en contraposicion
las caracteristicas que poseen las personas que apoyaban las politicas
del gobierno anterior -con la ideologia a favor del pueblo o populista-
y las del actual gobierno -afines a una logica del Neoliberal al modo
Wall Street-; hecho que nos recuerda al film de 1987 protagonizada por
Michael Douglas.

Los escenarios son los del momento o del lugar donde se dan las

situaciones. Asimismo, inferimos que los departamentos serian propios.

1. Unade las caracteristicas de las personas que conforman el gabinete y el mismo
presidente en cuanto a su vestimenta, es la de usar traje o saco y camisa pero sin
corbata. Esto es para dar una imagen entre formal e informal. Entre lo viejo y lo
nuevo. Una estética que marca una impronta entre lo formal/labora y lo casual.
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Abundan los planos cortos que tornan imposible analizarlos totalmente.
La impronta es la de similar un “video casero” con camara en mano.
Lo mas fiel a la realidad posible. Como el producto es armado para
circular en mas de una red social, rompe con las lo6gicas de produccion
tradicionales; y son armadas con esta espontaneidad caracteristicas de

estos momentos contemporaneos.
2. Acerca del Contenido

Con respecto al contenido, referimos a lo que se muestra y tal como
adelantamos en la introduccion; es una critica con mucha ironia sobre
las politicas actuales de este gobierno que afectan en lo social y laboral
a la ciudadania en general. Parte de la identidad de los argentinos es
la discusion o el debate que ser arma en las mesas u otras instancias,
respecto de temas cotidianos de la vida. Siempre se dan entre dos
posiciones dicotdmicas como por ejemplo, Boca-River, Radicales-
Peronistas, educacion publica-educacion privada, Nikon-Canon y ahora
se le suma “kirschnerismo —macrismo. Estan los que sostienen que a
partir de esta tltima dicotomia se ha creado la famosa “grieta” que
estd aguijoneada por los medios de comunicacion y es la que atraviesa
transversalmente a toda la sociedad. Aqui aparece nuestro antihéroe
que tiene que luchar contra la postura de sus amigos que estan a favor
de los dichos y politicas del actual presidente. Siempre reacciona con
mucha incredulidad a lo que escucha de parte de sus amigos y pregunta
reiteradamente si se estd “hablando de la Argentina”. Justamente, es
esa incredulidad lo que plantea soslayadamente el tema de la grieta

que hablaramos anteriormente. Dejando asi implicita la critica al actual
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gobierno con sus politicas.Los otros personajes usan como muletillas
las frases que aunque no muy alegres, pertenecen al actual presidente
y algunos integrantes del gobierno, tales como: “pasaron cosas”, “los
pobres roban, lo que hacemos nosotros es reasignacion de recursos”,
“invertir la plata en Panamd”, “vamos a estar bien, hay que hacer un
esfuerzo”, etc. Siempre haciendo una comparacion de distintos temas
de actualidad entre la postura de este gobierno y la postura del anterior.

Es decir, que entre la relacion del protagonista y sus amigos hay una
tension entre el pasado, siempre mejor y con politicas socioecondmi-
cas a favor del pueblo/populismo y el gobierno actual con politicas a
favor del mercado capitalista/neoliberal y para los grandes ricos de la
Argentina. Otro aspecto interesante, hace referencia a la precarizacion
del mercado laboral. Sucede actualmente cuando hace un descargo, en
forma de satira, sobre las nuevas empresas de delivery que somete a unas
situaciones laborales muy precarias Dando a entender que es la clase
media en descenso que llega a esos lugares pero su apoyo al gobierno
no le permite ver cuanto van perdiendo en su condicion.

Tanto Facebook como Instagram y Twitter permiten la participa-
cion del receptor/consumidor de este producto. Pero no s6lo hay un
intercambio de opiniones directamente con el producto audiovisual
sino que también la interaccion es entre los observadores/lectores. Se
entablan “conversaciones” entre los usuarios de las redes sociales, y

con el productor de este contenido.
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En el canal de cable C5N? hay un espacio dedicado exclusivamente a
este producto donde interviene directamente G. Aquino con los conduc-
tores y los invitados al programa. Entonces se produce un intercambio

de opiniones antes y después de la emision del contenido.
3. Lo Ideolégico

Respecto de la postura ideoldgica podemos observar que se repiten
en el material exhibido en las distintas plataformas por G. Aquino.
Quien ademas tiene una postura claramente critica al actual gobierno
y las politicas del presidente Mauricio Macri; es decir al Proyecto de
Cambiemos en general. En constante contraposicion con las politicas
del gobierno anterior de Cristina Ferndndez de Kirchner. Hace mucho
hincapié¢ en las dos maneras distintas de gobernar: una a favor del pue-
blo y del acceso de los sectores bajos a la clase media; y la otra a favor
de sus amigos y empresarios de gran poder econémico. Aqui queda
claramente demostrada esta posicion dicotdmica que es visceral en los
argentinos acerca de enfrentar dos posiciones antagdnicas; ya sea con
temas menores como un Boca-River tanto como un Macri-Cristina.
Creemos aqui que de manera humoristica, irdnica y satirica resalta este

punto y es a su vez el mensaje mas enriquecedor de sus programas.

2. CS5N: Canal 5Noticias es un canal de television abierta de noticias. Fundado en
el 2017.Pertenecio al empresario y periodista Daniel Haddad del grupo Infobae.
Enel 2012 es adquirido por el Grupo Indalo Media cuyo presidente era Cristobal
Lopez. Empresario muy relacionado al gobierno Kirchnerista. En el 2016 Lopez
decide hacer una division de las acciones junto a su socio y la justicia impide
este proceso hasta que se regularice la deuda que se posee con la Administracion
Federal de Ingresos Publicos (Afip). Cristobal Lopez fue detenidos por causas
relacionadas con supuestos manejos de dinero con el gobierno anterior y los
empleados del canal y el canal quedaron en un limbo financiero sin solucion en
lo inmediato.
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Otro punto interesante es como se destacan las politicas publicas
del gobierno anterior en contraposicion con el actual. Un ejemplo de
esto es la Asignacion Universal por Hijos (AUH)?, También otros como
el matrimonio igualitario, el cambio de identidad de género en el DNI
y las diferencias raciales y la igualdad de género de manera sarcéstica
poniendo en evidencia su machismo (el de la mayoria de la sociedad
argentina) ante el empoderamiento de las mujeres que se estan reali-
zando y reivindicando de hace un par de afios a la fecha. Sumamos a
estas, las politicas sobre la violencia de género y el empoderamiento
de las mujeres que claramente son un corolario de las politicas socia-
les tomadas por el gobierno anterior. Dicha gestion de gobierno tomod
posicion contundente sobre temas humanitarios que permitieron estar
hoy dia en situacion de reivindicacion de los derechos humanos sin

miramientos ni distinciones.
4. Uso Politico de 1a Memoria

No menos importante, es el uso que hace de la memoria, y no cual-
quier memoria, sino ese lado argentino que siempre vuelve en cada
cambio radical de posicion ideoldgica en sus gobiernos. Constante-
mente se comparan temas de actualidad con temas del pasado reciente
o situaciones vividas. Para quienes superaron una cierta barrera etaria,
para quienes superaron la cuarta década caminando por los avatares de
este pais y pasaron la crisis del 2001 es muy facil analizar y remitir a

los recuerdos del pasado ya vividos. Pero hoy debemos considerar que

3. Es un seguro social que otorga el gobierno a las personas desocupadas o que
tienen trabajo en negro o que ganan menos que el salario minimo vital y moévil.
Es un beneficio monetario por cada hijo menos de 18 afios o hijo discapacitado.
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el publico de Aquino -por su edad y lenguaje- en su mayoria pertenece
a una generacion post 2001.

En este marco, surgen entonces temas que se cristalizan en sus pa-
labras, entre algunos destacamos el trueque. Practica de una economia
precaria que se utilizd con mucha frecuencia durante los meses previos
a la crisis que atraveso en pais en el 2001%.

Menciona también al Fondo Monetario Internacional relacionandolo
con los ajustes que ya sufrid el pueblo argentino y con el fantasma del
proximo ajuste que puede venir y la precarizacion de las fuentes de
trabajo; que trae aparejado dos grandes reformas para el pais: laboral
y previsional. En unos de los videos se menciona que hasta las grandes
empresas como Coca Cola se ve afectada en sus ventas ante la caida del
salario y la inflacion que actualmente supera el tres por ciento mensual.
Un gran golpe al bolsillo de los argentinos sin importar la condicion
social.

También hay que tener en cuenta la pérdida de las fuentes de tra-
bajo (200.000 puestos en el 2018) que conlleva a tratar de superar la
situacion con trabajos en negro o precarizados. Como por ejemplo el
ingeniero que limpia vidrios en una esquina de un barrio portefio caro,
el disefiador grafico que trabaja de UBER por la noche para llegar a fin
de mes. Un trabajo no alcanza, es necesario mas de uno, sin importar sus
caracteristicas, para tratar de mantener su estandar de vida. Estamos aqui

antes la presencia de la clase media que trata, arafiando, de mantener su

4. Lacrisis del 2001 se produjo en diciembre de este afio. Fue una crisis politica,
econdmica, social e institucional que atraves6 la Argentina. La misma se vio
potencia por los “cacerolazos” y una revuelta popular. Caus6 la renuncia del
presidente Fernando de la Rua y dio lugar a un periodo de inestabilidad institucional
y representatividad llegando a tener cinco presidentes en menos de una de dos
semanas.
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posicion a fuerza de mucho sacrificio sin mencionar las clases humildes
que no llegan a comprar un sachet de leche para alimentar a sus nifos.
Hay que tener en cuenta que con este gobierno el 32 % de la poblacion
es pobre; se ha incrementado considerablemente los niveles en el 2018.

El contenido esta producido por una persona joven que hace un
revisionismo muy exhaustivo de la realidad confrontandola con las si-
tuaciones vividas por el pueblo argentino en distintas etapas y gobiernos.
En algunas de sus piezas confronta el lenguaje de los millennials®, un
claro ejemplo de esto es el video “Nacional Spoiler” (Guille Aquino,
2019). Donde relaciona el término de “Spoilear” (que para la jerga de
los dias de hoy vendria a ser la accion de arruinar y adelantar el final de
una serie a alguien que recién comienza a verla adelantandole el final y
quitando asi la sorpresa). Entonces relaciona los aumentos de las tarifas
de los servicios con este término tan actual. Tratando de unificar todos
los segmentos de la audiencia. Un tema tan nodal y sensible tltimamente
relacionado con un término tal actual, sacado de su contexto pero que
funciona como aglutinante de su publico.

Toma términos actuales para atraer a la poblacion joven y compro-
meterlos con la situacion socio politica actual.

Tiene una posiciéon muy clara respecto de donde esta parado y no
trata de ocultarla aunque siempre contrapone razones en pro o en contra
explicitando las dos postura para dejar que el espectador elija o tome
partido. Ya que utiliza mas de una red social, aparte del teatro esto

potencia el efecto expansivo de sus opiniones.

5. Los demografos e investigadores utilizan este término para los nacidos entre
los primeros afos de la década de 1980 y de mediados de la década de 1990 a
principios de la de 2000.
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A pesar de tener una posicion explicita, clara y muy marcada arremete
contra quienes piensan distintos de una manera muy sutil y relajada.
Con mucho humor a veces haciendo dudar al espectador de su ideologia.
Siempre se estd ante la duda si realmente habla en serio y ironicamente.
Y cuando toma partido lo hace apelando a la memoria y/o la realidad
actual; contrastando los hechos de manera irrefutable. Deja que el es-
pectador tome partido por si mismo con argumentos claros y valederos.

A partir de la contraposicion de los argumentos es el publico el que
tiene que decidir de qué lado esta. Entonces es el espectador el que toma
las decisiones o puntos de vistas a partir de una introspeccion y analisis
de los hechos en base a su propia realidad. Interpela al espectador de
manera critica y sin posibilidades de alejarse de esta realidad en el que

esta inmerso.
5. A Modo de Conclusion

Guillermo Aquino nos propone un trabajo de Intertextualidad® muy
refinado. Donde sus producciones comunicativas establecen un didlogo
constante con la memoria del pasado inmediato y con corte desde la
vuelta de la democracia; con el presente y sus codigos propios de jo-
venes de ahora que se articulan con los recuerdos de esas otras épocas
cada una enmarcadas en los contextos.

En estos casos esta Intertextualidad reemplaza lo que seria la
intersubjetividad ya que el significado/sentido de cada una de las pie-

zas que se transfiere al espectador, es mediado por una serie de codigos

6. Esun término acuiiado por el filélogo ruso Mijail Bajtin donde sostiene que
ningun texto es original o unico sino que muchas veces reposa, se nutre y sostiene
sobre otros anteriores que le permiten revelar su estructura o significado.
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que involucran la memoria, el recuerdo y la situacion actual, las viven-
cias, etcétera. Relaciona también lo que los medios producen como
informacion segln las ideologias de cada uno. Pero lo interesante de
la produccidén Aquino es que esta infertextualidad esta sostenida en la
parodia, la ironia, la vuelta de tuerca y el humor, algunas veces negro,
del personaje. Es decir, en la permanente generacion de sentidos que
surgen a partir de apropiaciones —no solo de hechos sociales- sino tam-
bién de discursos politicos que pasaron a engrosar la historia argentina.

Asimismo, es interesante poner en relieve la estrategia discursiva
de la que hace uso con una gran sutileza; habilitando que el espectador
tome partida por algunos de los puntos de vista que propone. No cierra
conclusiones o explicita posiciones sino que deja abierto a que cada
espectador se posicione seguin su apreciacion y vivencia de la realidad
en que vive y por supuesto, su capacidad de rememoracion en el campo
politico. Obliga a tomar y elegir un punto de vista.

Esta eleccion exige aguzar la mirada en tono dialéctico -tal practica
argentina como deporte favorito de los argentinos-: blanco/negro river/
boca peronista/radical; lejos en la historia unitarios/federal, etc.

Aquino incita permanentemente a estar de un lado o del otro. Una
propuesta donde no hay grises y nada es pasivo. Al contrario, su pro-
puesta es que se pongan en dialogo las piezas comunicacionales, con
la realidad del contexto en que se vive y la ideologia que profesa cada
uno de los espectadores. En sintonia semiotica podria decirse que su
propuesta es una “semiosis infinita o ilimitada”, en el sentido de Charles
Pierce. Para quien todo signo esté en el lugar de algtn otro signo, con
determinada caracteristica, para dar lugar al surgimiento de nuevos

signos —pensamientos en nuestro caso-. Esta semiosis infinita genera'y
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potencia nuevos significados y sentidos, tan diversos como la capacidad
de memoria nos permite.

En sus piezas Guillermo Aquino activa esta capacidad exclusiva-
mente humana, articulando varios binomios: presente/pasado, memoria/
olvido, lenguajes/conductas, simbolos sociales/ideologias, ideologia/
informacion de los medios. Es en este dialogo del gran tiempo, -la
vida politica argentina- donde que entran en juego el didlogo en clave
de semiosis infinita y la obra de Guillermo Aquino se potencia. No
obstante creemos que el final —o didlogo- es abierto e inconcluso como

nuestra vida politica.
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Narrativas Transmedia en Contenidos
Institucionales: un Caso de Analisis en el
Ingreso a Carreras de Grado y Pregrado en la
Universidad Nacional del Litoral

Romina Kippes!

La Red Nacional Audiovisual Universitaria (RENAU), dependiente
del Consejo Interuniversitario Nacional (CIN), y la Secretaria de Politicas
Universitarias (SPU), dependiente del Ministerio de Educacion de la
Nacion, convocaron a las universidades publicas argentinas a trabajar
en un producto audiovisual para canales universitarios que reflejara
los resultados de los proyectos enmarcados en el Programa Nexos?,
dependiente de la citada SPU.

La convocatoria requeria la realizacion de un material audiovisual
relatado en tres formatos de 3 minutos, 30 segundos y 15 segundos, cuyo

contenido debia ser consensuado con las areas académicas encargadas

1. Licencada en Comunicacion Social, maestria en Comunicacion Digital Interactiva
(UNR) en curso.
Directora del Centro de Realizacion y Produccion Audiovisual, Secretaria de
Planeamiento Institucional y Académico, Universidad Nacional del Litoral.
E-mail: rominakippes@gmail.com

2. Nexos es un programa que trabaja en la transicion entre la escuela secundaria y
universitaria. Cada universidad nacional presenta, en el marco de este programa,
un proyecto que puede trabajar diferentes aspectos vinculados con dicha transicion,
contando para esto con el apoyo de SPU.
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de llevar adelante los proyectos Nexos de cada institucion, en nuestro
caso de la Universidad Nacional del Litoral (UNL). La realizacion
integral de lasproducciones estuvo a cargo de los equipos del Centro
de Realizacion y Produccion Audiovisual, dependiente de la Secretaria
de Planeamiento Institucional y Académico, y de Litus, el canal de te-
levision de la UNL, dependiente de la Direccion de Medios de laUNL.

De las conversaciones con las autoridades que llevan adelante uno
de los proyectos Nexos que fueron adjudicados a la UNL surgio la
necesidad de dar a conocer aspectos relacionados con la vida universi-
taria, atendiendo a un publico especialmente adolescente y joven, como
el que representa la mayoria de los potenciales ingresantes a la UNL.

También existia la necesidad de dar a conocer claramente el proceso
de eleccion de una carrera y las instancias de inscripcion previas al co-
mienzo del cursado. Por otro lado, se subrayo la necesidad de interpelar
con el contenido a estudiantes que no conozcan la universidad.

El requisito era elaborar un material audiovisual para ser trans-
mitido en el canal de television de la Universidad y en otros canales
universitarios. El destinatario era el publico adolescente, de entre 16 y
20 afios. Comenzamos entonces a pensar en alternativas que pudieran
contemplar a consumidores “multitasking” (Jenkins, 2001), capaces de
“ver un partido en pantalla grande, escuchar tecno, procesar un texto y
escribir mensajes por mail a sus amigos”.

Sumado a que -tal como indica Jenkins- los “viejos medios no estan
siendo desplazados” sino que “sus funciones y status varian con la in-
troduccion de nuevas tecnologias”, quisimos sumar el relato transmedia

al requerimiento basico de la realizacion de spots paratv.
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En anteriores campafas de ingreso, la propia universidad habia
adoptado narrativas crossmedia, lo que implicaba que el mismo mensaje
era replicado en diferentes soportes, sin que las historias progresaran
o evolucionaran en alguna direccién. Esa campana y las tradicionales
campafias de ingreso (que constan de afiches, acciones de prensa y posteos
o historias en redes sociales) se realizan afio tras afio, pero nunca -hasta
este intento- habian incorporado una dimension transmedia (Jenkins,
2006) ni tampoco el recurso ficcional.

Entendemos que la nueva “ecologia de medios” obliga a las insti-
tuciones a replantear sus estrategias de comunicacion, y sobre todo a
prepararse a que los contenidos se resignificaran de manera inmediata,
frente a un receptor que es al mismo tiempo emisor, un “emirec’ (Cloutier,
1973), o mas bien un “prosumidor” (McLuhan, 1972).

El “prosumidor” viene a alterar un formato tradicional en la co-
municacion institucional, en donde los mensajes se emitian con cierta
tendencia unidireccional. La introduccion de cuentas institucionales en
redes sociales obliga a las instituciones a dar respuestas a preguntas,
en lo que aparece como una nueva interaccion. Pero tal vez esta inte-
raccion no sea suficiente para dar respuesta a un prosumidor cada vez
mas activo y empoderado.

Las instituciones se encuentran hoy ante la necesidad de reformular
los accesos a los contenidos que proponen a sus audiencias, teniendo
en cuenta la incorporacion de las nuevas generaciones, en las que los
usuarios cooperan activamente en el proceso de expansion transmedia
(Jenkins, 2006; Scolari, 2013). Intentaremos pensar en los alcances y

limitaciones de la narrativa transmedia en tanto estrategia de comuni-
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cacion o en tanto “programa narrativo” (Fechine, 2012) en el marco de
la comunicacién en las instituciones.

Este articulo pretende avanzar en el analisis de ese desafio, a partir
del caso de los contenidos producidos para la convocatoria de Nexos.

Los contenidos producidos para esta experiencia fueron:

- Tres historias resumidas en spots audiovisuales para emision
en canales de tv universitarios, de tres duraciones diferentes
cada una.

- Historias y posteos de Instagram (@plataforma.u) que no
replicaron los spots sino que expandieron esas historias.

- Presencia en el stand institucional de la Feria de Carreras
(Expocarreras), a través de la denominada Plataforma U, que
en esa edicion fue el sitio web destinado a la informacion
del ingreso: https://www.unl.edu.ar/plataformau/

Resultados
El Inicio del Trabajo: Determinacion de Objetivos de la Institucion

Para la realizacion de los micros audiovisuales que componen la
campaia se trabajo junto con la Direccion de Articulacion e Ingreso de
la UNL, dependiente de la Secretaria de Planeamiento Institucional y
Académico, que lleva adelante los proyectos de Nexos de esa institucion.

Los proyectos Nexos en ejecucion en la UNL proponen espacios para
la articulacion con los alumnos de las escuelas secundarias, orientados
a trabajar la idea de que los estudios superiores son una alternativa po-
sible para todos y todas; y a brindar informacion contextualizada sobre

las diversas carreras a través de reuniones o visitas -de la universidad
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a las escuelas o de las escuelas a la universidad-, y la realizacion de la
exposicion anual de carreras.

Nuestra produccion audiovisual debia enmarcarse en esos proyec-
tos en marcha, introduciendo el formato de spots de tv y, en el caso
de nuestra propuesta, una narrativa transmedia capaz de expandir esas
historias y lograr identificacion con el usuario, generando a su vez su
participacion.

Teniendo en cuenta los ya enumerados objetivos de la institucion
para la realizacion de este contenido, definimos relatar -bajo una ficcion
verosimil- las historias de estudiantes universitarios y no universitarios
que se encuentran fortuitamente a partir de un hecho casual, conocen la
universidad, y llevan adelante el proceso de elegir una carrera, adentrarse

en la vida universitaria, e inscribirse.
Pensar las Historias: Crear una Ficcion Verosimil

Se propusieron tres historias que comienzan con un hecho fortuito:
un joven que no conoce la universidad pierde su mochila. La mochila
es confundida con la de un universitario que, sin querer, lo introduce
en su mundo.

A partir de pistas que encuentra dentro de la mochila, el joven que
encuentra esa mochila que no es suya comienza la busqueda del verda-
dero duefio. Las pistas que encuentra lo introducen en una experiencia
para €l desconocida: un ticket de comedor universitario y un cuaderno
de apuntes de una materia que no conoce. Se suman a este personaje
“no universitario” otros dos personajes: uno, el duefio de la mochila, un
estudiante universitario; y otro, amigo de éste, un joven no universitario

que esta decidiendo qué carrera seguir.
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Los tres joOvenes narran en primera persona sus experiencias, ha-
ciendo una invitacién indirecta a transitar la vida universitaria. Los
estudiantes se encuentran en clases, en el comedor, haciendo deportes,
viviendo un espectaculo cultural, compartiendo con intercambistas, etc.
y se vinculan entre si siguiendo las “pistas” mencionadas, que aparecen
a lo largo del desarrollo del primer spot, una especie de “capitulo uno”
en esta historia.

En la edicidn se buscd un formato que incopore recursos graficos
propios de las redes sociales, como emojis, ubicacion, filtros o hashtag,
incluyendo contenidos en formato “historias” de Instagram.

Los “capitulos” 2 y 3 reflejan el camino que emprende una persona
hasta llegar a ser un estudiante universitario, generando esta sucesion

de spots:

1. Conocer la universidad, en el primer spot,
2. Elegir una carrera en el segundo, y

3. Inscribirse en el tercero.

Paralelamente al lanzamiento de cada spot, los mismos protagonistas
-que eran actores seleccionados por la produccion en un casting, no
estudiantes universitarios reales- desarrollaron historias y contenidos
que expandieron la narrativa de los spots. Esos contenidos fueron su-
bidos a una cuenta de Instagram @plataforma.u, tal como se denominé
al sitio que se presentd ese ano para el ingreso a la universidad: www.
unl.edu.ar/plataformau. Todos estan disponibles en el canal de Youtube:

Plataforma U.
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En esas historias expandidas, continuaba la busqueda de la mochila
por lugares universitarios muy diferentes (la Bienal de Arte Joven, por
ejemplo, un evento cultural destinado a estudiantes y al publico en
general), y sobre todo mostraba el vinculo que los unia, buscando en
todos los casos generar fuerte empatia con los usuarios-posibles estu-

diantes universatarios.
Analisis de Publicaciones

La red social Instagram fue la “nave insignia” de este transmedia.
Se selecciono esta red social y no otras debido a que es plataforma mas
utilizada especialmente por adolescentes / jovenes prontos a elegir una
carrera universitaria o ingresar en la universidad.

La web Plataforma U -www.unl.edu,ar/plataformau-, en tanto, cum-
pli6é un doble propdsito: fue un repositorio para estos videos (fueron
repuestos este afio en la misma web) y sobre todo un espacio informativo
creado para concentrar para consultas sobre la inscripcion y el proceso de
ingreso, que puede resultar algo complejo para un estudiante secundario.
También en esta web se alojaron los materiales de estudio de cada curso
de ingreso y el acceso a las aulas virtuales. Finalmente, Plataforma U
no tuvo cuenta en Facebook?, y la de Twitter (@miplataformau) apenas
fue utilizada como red informativa sobre los periodos de inscripcion y
otros tramites administrativos.

De esta manera, la ficcion de las historias “penetraba” a la realidad

del duro camino administrativo de la inscripcion y del desconocido para

3. Lacuenta de Facebook de Plataforma U se abrid recién este aflo, con el objetivo
de que sirva para establecer conexion con escuelas y docentes, que utilizan esta
red social mas que otras.
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muchos mundo universitario. Este ingreso de la historia de ficcion a
la “realidad” fue el guifio buscado para lograr el efecto deseado: que
era que los “actores” del spots realmente interpelaran a un estudiante
universitario o un aspirante, y que ese aspirante pueda sentirse iden-
tificado con esos personajes y con la historia, para finalmente acceder
a mirarla, interactuar, dejar comentarios y -mds temprano que tarde-
informarse sobre el proceso de inscripcion a las carreras de la UNL y
sobre el mundo universitario.

Como se menciond, los tres spots que debian elaborarse -segun
indicaba la convocatoria- para tv, contaban la historia de los tres jove-
nes involucrados en la pérdida de la mochila, y posteriormente en la
eleccion de su carrera y la inscripcion.

La version mas corta de esos spots fue subida a Instagram de forma
completa, con breves descripciones (Agustin perdio su mochila y debe
adentrarse en el mundo universitario para recuperarla / Tito y Nina se
divierten con Agustin en la Bienal, ;encontraran al duerie de la mochi-
la?). En tanto, la version mas larga fue para la pantalla de Litus TV y se
distribuy¢ a otros canales universitarios, segin indicaba la convocatoria.

Paralelamente, Agustin, Tito y Nina “alargaron” la historia en la pla-
taforma Instagram, a través de posteos en los que incluso se mostraban
como amigos que se habian conocido en la universidad, por ejemplo
visitando la Expocarreras, donde Plataforma U tenia un stand propio.

Los videos se encargaron, por su parte, de incluir menciones a lugares
“claves” en la vida universitaria (comedor, octdogono, rectorado) para
introducir a los usuarios en el conocimiento del mundo universitario,
pero a través de la historia de otros (que podrian haber sido ellos).

Incluso visitan espacios universitarios como la Bienal de Arte Joven o
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recorren la ciudad en los lugares donde estdn emplazadas las instala-
ciones de la universidad.

La historia “extendida” de Agustin, Tito y Nina utiliz6 especialmente
las Historias de Instagram, donde en tiempo real se simuld la busqueda
de la mochila y las peripecias para su hallazgo.

Se busco de esta manera generar una “experiencia narrativa atractiva
para su inmersion” (Farinango, 2019) e intentar un disefio pensado para
la interaccion, a partir de relatos que pueden ser los de cualquiera, ex-
periencias que pueden haber sido vividas por cualquiera, reconociendo
que “los jovenes consumidores se han vuelto cazadores y recolectores
de informacion, les gusta sumergirse en las historias, reconstruir el
pasado de los personajes y conectarlos con otros textos dentro de la
misma franquicia” (Scolari, 2013).

La mochila fue utilizada para mostrar espacios de la universidad,
reforzando aquél objetivo de dar a conocer los espacios universitarios
y la vida universitaria a quienes no los conocen. Los textos del posteo
describian el edificio. La mochila servia de “anzuelo” para continuar
la historia de Agustin y Tina.

Como indica Irigaray (2017), “el transmedia storytelling necesita
que los actores participantes estén dispuestos a interactuar y formar
parte de la trama, que tengan un pleno compromiso con la narracion,
ser ‘ciudadanos’ que habiten y recorran las historias que no so6lo se
desarrollan en escenarios virtuales sino también en el territorio real”,
como una facultad, una escuela universitaria, un predio deportivo o un
comedor universitario.

Ejemplos de textos que acompanaron estos posteos:
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La Escuela Industrial Superior es una de las dependencias mas
antiguas de la Universidad Nacional del Litoral. Es una escuela
técnica de nivel secundario y una tradicion en Santa Fe. Si pasaste
por Junin y 9 de Julio y no miraste para arriba, te perdiste uno de
los edificios mas lindos de Santa Fe (Instagram de @plataformau,
5de octubre de 2018).

La Facultad de Ciencias Economicas tiene uno de los edificios mas
modernos de la Universidad Nacional del Litoral, y también el méas
céntrico: estd apenas a unas cuadras de la Peatonal San Martin.
También uno de los edificios por los que mas estudiantes transitan
(Instagram de @plataformau, 5 de octubre de 2018).

La historia de la mochila y la amistad avanza al punto que Tito de-
cide estudiar Ingenieria Quimica. Ese es el segundo spot para tv, que
profundiza aspectos de la vida universitaria, ya en este caso en una
facultad, y agrega otros condimentos como la extension universitaria
y el emprendedorismo, a partir de la visita a una muestra; siguiendo a
Farinango (2019), “hay que ofrecer universos narrativos coherentes y
con sentido de pertenecia”.

Se agrega aqui una estudiante “verdadera” de FIQ que es quien
oficia de guia al recorrido de Tito. Una vez mas, la “realidad” alimenta
a la ficcion, volviéndola verosimil.

Es importante destacar que tanto los spots televisivos como el des-
pliegue en las redes se realizo en periodo de inscripciones y difusion de
carreras, que en la UNL comienza en septiembre con la ExpoCarreras
y finaliza en diciembre con las inscripciones. Es por eso que se utilizd

@plataformau para complementar la informacién administrativa (fe-
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chas, documentacion, inicio de cursos de ingreso) a quienes estuvieran
interesados.

Finalmente, Plataforma U también concedi6 una instancia presencial:
un stand que se monto en la Expocarreras de ese afo llevaba por nombre
Plataforma U, buscando -como resalta Lovato (2017)- combinar “ele-
mentos del mundo narrativo que transcurran on y offline”, e intentando
cruzar las narrativas y alimentarlas mutuamente, entre la realidad y la

virtualidad, y entre la realidad y la ficcion.
Discusion

Plataforma U fue un proyecto que introdujo relatos transmediados
para difundir un contenido institucional, trabajando sobre una linea
principal en la vida universitaria, como es el ingreso a carreras, desde
un relato ficcionado.

Pero Plataforma U y sus relatos ficcionados no tuvieron el impac-
to previsto y, por el contrario, se limitaron a un alcance minimo. Sus
seguidores e interacciones con usuarios fueron pocas, pensando en el
potencial caudal numérico de la comunidad universitaria; y los relatos
se interrumpieron bruscamente una vez finalizado el periodo de ins-
cripciones.

Multiples pueden haber sido las causas que llevaron a este des-
enlace. No obstante, este articulo no pretende desandar esas causas
sino que quiere poner en relieve interrogantes que es util que las
instituciones/organizaciones se pregunten: ;estan preparadas para in-
cluir relatos transmediados, sabiendo que los contenidos quedan en una

buena medida librados a la interaccion con los usuarios, y sabiendo que
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de esta manera renuncian en parte al control de la informacion y de los
relatos? ;Estan dadas las condiciones para que eso suceda?

En pleno transito en el camino de la convergencia, la inclusion del
transmedia storytelling no resulta natural en ciertos espacios y puede
generar tensiones entre las tradicionales formas de comunicar y las
nuevas narrativas, que necesariamente involucran al usuario en un ac-
tivo rol, que lo posiciona incluso como un productor de la informacion.

La nueva ecologia de medios y las nuevas formas de consumo de
informacion y entretenimiento estan trazando un enorme desafio para
las organizaciones, que transitan el terreno digital a diferentes ritmos
(Farinango, 2019). Es probable que mas temprano que tarde, las viejas
y tradicionales formas de comunicacién terminardn aggiorndndose a
las nuevas, porque los usuarios estan virando a nuevas plataformas y
nuevas formas de relato donde el receptor es un protagonista y donde
ya no existe un relato Unico y oficial sino muchos relatos y muchas
historias diferentes sobre un mismo hecho.

Si llegamos a ese punto, estariamos frente a lo que algunos auto-
res (Boje, 2011, citado por Farinango, 2019) han dado en llamar la
storytellyng organization, un proceso de narrativas que involucra a las
historias, las experiencias y los piblicos como productores de relatos,
quebrando el modelo de la tradicional y unidireccional forma de comu-
nicacion. Del otro lado, avanzar en estructuras en las que el receptor es
un actor protagdnico obliga a las organizaciones a ceder el control de
las comunicaciones, con la promesa de un resultado que no visualizan
-aun- del todo efectivo.

Hablando sobre empresas comerciales, Islas (2017) indica que

“contar una historia alrededor de una empresa de manera fragmentada,
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utilizando diferentes canales, es la manera mas eficiente no solo de
captar la atencion del espectador sino también de conseguir que expan-
da la frontera de la interactividad”. A su vez, estas historias o relatos
multiples pueden ayudar a las organizaciones a “relacionarse con sus
grupos de su interés para conseguir generar adhesiones y establecer
fuertes vinculos emocionales” (Fontan, 2016, citado por Farinango)
con sus miembros, algo muy buscado a la hora de generar comunidad
y consolidar marca. En otras palabras: pueden ser nuevas maneras mas
fructiferas de plantear la comunicacion organizacional, con acento en
los publicos, y en atencion a que en las interacciones puede subyacer
una nueva riqueza.

Yendo al punto de nuestro analisis, las universidades hoy se enfren-
tan al reto de “formar comunidad” y se posicionan frente al desafio de
la cohesion de sus miembros incluso cuando éstos ya se gradian, con
el plus de tener dentro de su comunidad publicos muy diversos: desde
un centenial que acaba de inscribirse a un curso de ingreso hasta un
investigador consolidado que est4 terminando su carrera.

A las universidades ingresan desde hace afos “nativos digitales”
o millenials, y ya lo estan haciendo los flamantes representantes de la
generacion Z (llamados posmilenial o centenial), la cohorte demogra-
fica que sigue a la generacidon milénica. Se trata de generaciones que
acceden a la informacion desde sus teléfonos moviles en mayor parte,
y que no solo responden sino que construyen relatos desde sus lugares
de pertenencia. ;Implica esto renunciar a las formas tradicionales?

La buena noticia es que no se trata de elegir una u otra forma de
comunicacion porque, como dice Jenkins (2008), “la verdad yace en

el algun punto intermedio”, y porque “los viejos medios nunca mue-
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ren, y ni siquiera se desvanecen. Lo que muere son simplemente las
herramientas que utilizamos para acceder al contenido de los medios”.

Sin descartar de plano las formas tradicionales de comunicacion
sino sumandose a ellas, lo que incorporan las narrativas transmedia es
la posibilidad de adaptar contenidos a diferentes formatos y extender
historias que puedan identificarse con distintos estratos de usuarios,
tales como los que componen la comunidad universitaria. Y en este
sentido, pueden abrirse una serie de posibilidades con inabarcables -y
por qué no, positivos- resultados.

Mientras tanto, creemos que aun las experiencias aisladas en pro-
puestas de comunicacion transmediadas, multiplataformas y expandidas,
seguiran sumando en el camino de la construccién de un nuevo mapa

para la comunicacion organizacional.
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Proyecto Labels de Telepacifico: ;Transmedia o
no Transmedia?

Ismael Cardozo Rivera!

1. La Transmedia Sale del Cléset.(Introduccion).

Desde principios de este siglo, hemos pasado de tener unos pocos
medios masivos (radio, prensa y television), a tener todo un entramado
tecnomediado de contenidos, universos, nichos, productos y subpro-
ductos, los cuales se denominaron inicialmente New Media, medios
interactivos, comunicacion digital, cibermedios, metamediums, ciber-
comunicacion o e-comunicacion. Si bien, estos productos generados a
partir de un nuevo medio llamado ciberespacio o internet, fundamentaron
su génesis en las formas de produccion tradicional; finalmente (y a partir
de su propia particularidad y del papel casi protagénico de la audien-
cia), se vio en la necesidad de trascender y expandir sus propuestas de
contenido, tanto en términos de su concepcion, como en sus formas de

distribucidn e incluso de consumo.

1. Magister en Comunicacion y comunicador Social.
Docente investigador y Coordinador del area Audiovisual de la Universidad
Autonoma de occidente de Cali, Colombia.
E-mail: icardozo@uao.edu.co
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Podemos considerar como algunos de los cambios la movilidad, la
interactividad, la participacion y la construccion de espacios, canales
y contenidos mediaticos. Estos cambios no alcanzan ser interpretados
por las tradicionales teorias de la comunicacion, puesto que cuando
estas fueron creadas no existian estos cambios. (D. Reno, 2019)

Desde la perspectiva histérica, a finales del siglo XIX el medio
audiovisual ha evolucionado desde la aparicion del cine en 1895 a la
television en 1926, al video en 1980, a la multimedia y la hipermedia
en 1990 y de éstas, a las narrativas transmedia. Ahora, si bien el término
se comenzo a trabajar desde 1975 con Stuart Saunders cuando hablo
de la Transmedia Music (Ren6 & Flores, 2012), y se volvio a retomar
en 1991 con Marsha Kinder bajo una teoria llamada la Intertextualidad
transmedia (Kinder, 1991), fue en 2001 cuando Henry Jenkins, estable-

ce las bases para lo que hoy conocemos como narrativas Transmedia:

La convergencia de medios también fomenta la narracion trans-
media, el desarrollo de contenido a través de multiples canales. A
medida que los productores explotan mas la convergencia organica,
los narradores usaran cada canal para comunicar diferentes tipos y
niveles de informacidn narrativa, y usaran cada medio para hacer
lo que mejor hace. (Jenkins, 2001)

Ahora bien, como hay tantas definiciones o pensamientos en torno
a la transmedia, como autores que la han abordado, si yo tuviera que
decidirme por uno, me quedaria con la definicion que ofrecid Scolari
en una entrevista para un blog sobre noticias y pistas del master de

innovacion de Periodismo de la Universidad Miguel Hernandez:

Tras muchos afios de discusiones y debates parece que al fin todo el
mundo se ha puesto de acuerdo. La definicion mas consensuada hace
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referencia a dos componentes clave: el relato se cuenta en muchos
medios y plataformas y los usuarios participan en su expansion. En
cambio, en el &mbito profesional, muchas veces se hace referencia
exclusivamente a esta primera parte, dejando de lado las aportaciones
de la audiencia. (Scolari, 2018)

Esto conlleva a tratar el tema de la importancia de la interactividad
en las Narrativas Transmedia que finalmente se traduce en el concepto
de prosumer, término que se establecio en 1980 cuando Alvin Tofler lo
utilizé para denominar a los ciudadanos productores de contenidos que
consumian contenidos. Y en definitiva esta interaccion, este prosumo,

es un elemento distintivo de las Narrativas Transmedia.

En realidad, sino hay interactividad en los dias de hoy, los procesos
mediaticos tendran sus resultados limitados a pocos usuarios intere-
sados en procesos mondlogos, donde uno tiene el poder del habla y
los demas solo estéan libres para recibir el mensaje. (D. Reno, 2019)

Con base en lo anterior, se podria decir que la Transmedia es en-
tonces una convergencia de medios, tal como la Multimedia, pero en
la cual es inevitable el flujo de contenidos en multiples canales o plata-
formas, donde el consumidor es al mismo tiempo productor de dichos
contenidos (Jenkins, 2003). Es decir, como afirma Scolari (2014), es
“un tipo de relato en el que la historia se despliega a través de multiples
medios y plataformas de comunicacion y en el cual una parte de los
consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion”. En
este mismo documento, Scolari también presenta éstas dos formulas
para comprender mejor las narrativas transmedia y el papel decisivo

de los usuarios (prosumers).
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IM + CPU=NT

IM: Industria de los medios
CPU: Cultura participativa de los usuarios
NT: Narrativas transmedia

Un investigador de las narrativas, por su parte, propondria la siguiente
alternativa a partir de la tension entre los textos oficiales (el llamado
«canony) y los producidos por los fans («fandomy):

CN + FN=NT

Cn: Canon
Fn: Fandom
NT: Narrativas transmedia

Figura 1. Formulas Transmedia. (Scolari, 2014)

En este orden de ideas, se puede decir que los proyectos transmedia
(Figura 2) son, en ultimas, un sistema formal diferente que ya no trabaja
en la logica espacio-temporal de los medios tradicionales, donde las
partes se colocan una tras de otra en una relacion lineal, ya sea en el

espacio o en el tiempo.

Este es un sistema donde las partes se consideran autonomas pero
con la posibilidad de agruparse muchas veces, de maneras variadas
y automaticas, ademas de transcodificarse. Como un menu que va a
otro y otro y otro.... lo cual multiplica a gran escala las formas de
presentacion, representacion y expresion (Irigaray & Lovato, 2014)

En sintesis, el recorrido ha sido de lo audiovisual a la multimedia y
actualmente a la transmedia, entendiendo que en lo audiovisual hay un
consumidor pasivo, en lo multimedial hay un consumidor activo que
interactia con el medio, pero que no lo transforma, y en lo transmedial

hay un consumidor activo que interactua, interviene y produce nuevos
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contenidos. Segun Mittell (2006) estamos en presencia de “narrativas
complejas” que exigen un alto nivel de atencién y complicidad inter-

pretativa de las audiencias.

varios procesos confluyen en las nuevas cooperativas de produccion
comunicativa. Por un lado, la red digital permite el intercambio
de contenidos entre miles de sujetos, rompiendo con el modelo
“uno-a-muchos” que caracterizaba el Broadcasting, y por otro, la
estandarizacion y abaratamiento de la tecnologia ha puesto en las
manos de millones de usuarios instrumentos sencillos y féciles de
usar para la creaciéon y manipulacion textual” (Scolari, 2008)

®
O El Viejo Mundo Franquicia de Medios Tradicionales\

Pelicula Juego Libro

El todo es menos que la suma de las
partes: conclusion insatisfactoria al
consumir todas las piezasa

:,_J El Nuevo Mundo Franquicia Transmedia \
Pelicula Juego Libro
El todo es mas satisfactorio que la
suma de las partes: euforia por la
\ recoleccion de las piezas /

(DO AutorsRobert Pratten grobpratien.
Figura 2. Concepto de Transmedia. (Pratten, 2011)
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El Caso Labels:#lasetiquetasmienten

Labels se autodenomina como la primera serie transmedia basada
en las vivencias de la comunidad LGBTI de Colombia. En palabras de

su director:

Es un verdadero desafio romper esquemas histéricos de como con-
sumimos television en nuestro pais y mas aun con una produccion
que narra las vivencias de una de las comunidades que mas ha
sufrido el bullying y la discriminacion; queremos contribuir desde
los medios, desde la television publica, a la inclusion social y a te-
ner en cuenta referentes cotidianos de nuestra sociedad para contar
historias. (Telepacifico, 2018)

El proyecto presenta 5 capitulos, donde cada uno representa la re-
lacion entre dos personajes. Cada capitulo fue estrenado los Domingos
a las 9pm en el canal regional Telepacifico y posteriormente publicado
en una pagina web exclusiva para el proyecto (https://telepacifico.
com/labels/). Adicional a ello, el proyectocontempl6 la creacion de
una cuenta en la red social llamada Instagram (https://www.instagram.
com/veronicablondi2018/),para uno de los personajesque finalmente se
cruza de manera especial en dos capitulos de laserie.

Veroénica Blondi, publicaba diferentes fotos y pantallazos a lo largo de
la semana, que finalmente se conectaban con la emision de los capitulos
de la serie que se emitian el Domingo; Los cuales a su vez, enlazaban
estos contenidos digitales con créditos que denotaban dia y hora, con lo
cual la historia sugeria su expansion digital. Ademas, la promocion del
proyecto se traslado a las redes sociales del canal regional en Facebook,

twitter y YouTube, permitiendo un alcance de interaccion mayor.
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Ahora, con el fin de establecer si el proyecto Labels puede o no ser
considerado transmedia, lo que se hara es un analisis a partir de dis-
tintas caracteristicas que algunos tedricos sugieren que debe tener un
proyecto Transmedia. Como primera medida, someteremos a Labels a

los 7 principios propuestos por Jenkins (2010) en torno a la transmedia:

- Expansiony Profundidad: Con expansion, Jenkins se refiere
al desarrollo y propagacion de la narrativa a través de prac-
ticas virales en RRSS. Con profundidad, a la tarea llevada
a cabo por las comunidades de fans a la hora de diseccionar
la historia original, buscando mas all4 de la superficie. En
este Caso, Labels tiene una expansion dictada por la crea-
cion del Instagram de @veronicablondi. Sin embargo dicha
expansion narrativa es limitada no sélopor la ausencia de
mas cuentas de otros personajes en RRSS, sino también por
la limitacion de los post del personaje (19 publicaciones en
el mes y medio de emision del proyecto).

veronicablondi2018  [EEEE B8 -

19 publicaciones 425 seguidores 510 seguidos

% Veronica Blondi#

Actriz, Bailarina, Cantante, En puntas. »
Enamorada del amor %

La vida cambia muy facil OO

We found love in the hopeless place OO0
www.telepacifico.com/labels

Figura 3. Perfil veronicablondi2018. Instagram. Recuperado de https://
www.instagram.com/veronicablondi2018/

Sin embargo, y gracias a la entrevista con Edwin Restrepo, director
del proyecto, se logrd evidenciar que al ser una serie bajo la tematica

LGBTI, la mayor cantidad de interacciones se dieron en inbox interno
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de la plataforma instagram. Asi que si se trabaj6 la profundidad, s6lo que
bajo la imposibilidad de hacerla mas publica, es decir de socializarlas

a todas la audiencias.

S W ey heceoh SNV

holak&s® &»

me encantass
‘ eres muy papasito ®® «»
Soy mujer.

Osea Pero pense que te sentias
Hombre &3

Perdon

pero Bueno eres muy mamasita €y

.‘ LA
QD roca d

Relax. Thanks.

" 4

*O’ Envia un mensaje.. @ @

Figura 4. Inbox del Instagram del Perfil (@veronicablondi2018. (Edwin
Restrepo. Proyecto Labels. 2018)

Por otro lado, la profundidad también se vio comprometida al no

ahondar mas en la narrativa misma a partir de la cuenta digital. En tal
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caso, Veronica pudo haber respondido las publicaciones que le envia-
ron, y asi poder co- construir la profundidad de la trama a través de los

prosumidores de la serie.

- Continuidad Vs. Multiplicidad: Jenkins menciona estos
dos elementos como la posibilidad de que haya una conti-
nuidad del personaje en las diversas plataformas (canon);
y la multiplicidad como la posibilidad de tener versiones
de historias alternativas en otras plataformas. En el caso de
Labels. La continuidad efectivamente se logra al poder ha-
cer la asociacion de lo que sucedio en los capitulos, con los
post en tiempo real que blondi posted en Instagram durante
la semana. Sin embargo, en cuanto a la multiplicidad, el
proyecto no la tuvo en cuenta al no tener la capacidad para
ampliar la historia de otros personajes en otras plataformas.

veronicablondi2018 « Seguir

veronicablondi2018 Me encanta!!!
¢Cémo no ceder? & #Confundida
#QuéVenimosSiendo?

47 sem
®

diana_iris_2427 Que Hermosura
RN

V)

47 sem 2 Me gusta
Responder

andrea.soto81 Me voy
enamorando! &

47 sem 3 Me gusta
Responder

-
Figura 5. Post Veronicablondi2018. Instagram. Recuperado de https://
www.instagram.com/veronicablondi2018/

- Inmersion y Extrabilidad: Inmersion para Jenkins, es la forma
como el prosumidor se puede involucrar con la narrativa. Y
la extrabilidad es la posibilidad de extraer elementos de la
historia y llevarlos a la vida real. Como todo proyecto que
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se denomine Transmedia, Labels tiene un grado de inmer-
sion que permite que la audiencia se sumerja en la historia
(Ver comentarios Figura 5). Sin embargo, en el tema de la
Extrabilidad, el poco alcance que tuvo la serie no llevé a
generar una extraccion de la historia al mundo real.

Construccion de Mundos: Al disefiar un proyecto transmedia
los autores deben ser en extremo fieles al mundo creado
para el mismo. En el caso de Labels, este mundo se presen-
ta asi mismo como una historia urbana que ocurre en unos
espacios determinados. Sin embargo, profundizando maés
en este mundo, se puede extraer que el universo propuesto
en el proyecto refleja una ciudad de “cultura underground”
que probablemente es propia de una comunidad que no es
aceptada abiertamente en la sociedad. En tal caso, la noche,
los sitios nocturnos y demas escenarios reflejan mundo que
como dice Jenkins hay que respetar.

Serialidad: la serialidad es un término que viene desde la
produccion televisiva y en el caso de Labels, al ser un pro-
ducto cuya plataforma principal es la Television, el concepto
de serialidad existe.

Subjetividad: Jenkins afirma que la Subjetividad transmedia
La subjetividad se refiere al interés del piiblico por explorar
la historia de aquellos personajes secundarios desde el punto
de vista de estos personajes. Al ver Labels, uno podria afirmar
que podria existir una cantidad de personajes secundarios
que podrian ser del interés de la audiencia, pero que falto
explorarlos.

Realizacion: Jenkins sostiene que los relatos transmedia
deben invitar a la participacion de prosumers que estén
dispuestos a involucrarse creativamente realizando nuevos
textos para sumarlos al universo original, caracterizando
a esta nueva narrativa por el rol activo del usuario para
expandir la historia original”. En el caso de Labels, siento
que falt6 una invitacién mas directa para que los prosumers
contribuyeran en la historia.
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Después de este contraste entre los planteamientos de Jenkins sobre
la transmedia, ahora abordaremos los elementos que menciona Gémez

(2011) y su aplicabilidad con el proyecto Labels:

- El contenido es creado por uno o muy pocos visionarios:
En este caso, el Proyecto Labels tuvo su inicio en la cabeza
de su posterior director Edwin Restrepo, quien salté de un
proyecto Televisivo, a pensar esta idea de expandirlo desde
una concepcion transmediatica, en la que termind entonces
por asumir a otros‘‘Visionarios”.

- La transmedialidad debe ser prevista al comienzo de la
franquicia: Si bien Gbmez menciona casos como Star Wars
o el Senor de los Anillos en los que en sus inicios no se
penso en transmedia, sino que el espectador lo 1llevé a ello,
en el caso de Labels, el proyecto se pensé como Transmedia
desde un principio.

- El contenido se distribuye en tres o mas plataformas: Ante
esta afirmacion uno podria decir que Labels tiene como
plataformas: La emision televisiva, el instagram de Veronica
y el portal web donde estan los episodios. Lo que sucede
es que finalmente el portal ofrece una retransmision de los
capitulos televisivos, asi que finalmente no sugiere un nuevo
contenido.

- El contenido es unico: Labels cumple con esta caracteristi-
ca. Es el primer programa planteado como Transmedia, de
la television regional colombiana bajo la tematica LGBTI.

- El contenido se basa en una vision unica del mundo narra-
tivo: El universo Labels es coherente dentro de su narrativa.

- Esfuerzo concertado para evitar fracturas y divisiones en
el mundo narrativo: En este punto, y a partir del poco co-
nocimiento de la audiencia de lo que representa un proyecto
transmedia como tal, en mi opinion, la fractura se efectia
en el momento que los prosumers se extraen del universo
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transmedia planteado para hablar del proyecto como tal en
las publicaciones. (Figura6).

TGO T 12:05a. m. @om)

<6 . Alejtl)nDj Oa
en linea

veronicablondi2018 « Seguir

veronicablondi2018 &

45 sem

martinezjhoa121994 Que dia son

@ 9 B

el horario de labels ... No he
podido verlo & €@
45 sem Responder
capt_andres Las o los amoooo ©
. como sea.... ME ENCANTA esa
& ~ ﬁ& historia de ustedes
944 2i025.m =
.,y ahi qué digo yo? = 45 sem Responder
Vos sabes que ahi no pasa nada
Si a vos te saludan no pasa nada pero a
mi me saludan y si pasa? 2 «
oQm W
Pues se acercé y ya nos tomaron esa 68 Me gusta

foto
18 DE MAYO DE 2018

No peleemos méas pues

Figura 6. Post Veronicablondi2018Instagram. Recuperado de https://
www.instagram.com/veronicablondi2018/

Sin embargo, dicha ruptura, se escapa al momento de analizar las
interacciones de algunos prosumers a través del inbox del instagram
de Veronicablondi2018, en el cual, si se mantiene la linea narrativa de

la historia y por ende del personaje.
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Figura 7. Pantallazo del Inbox del instagram de Veronicablondi2018.
(Edwin Restrepo. Proyecto Labels. 2018)

Integracion vertical de todos los actores: En este caso, en
el que Gomez se refiere a los actores detras del proyecto, Al
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ser un producto desde la Television Publica, el control de
los presupuestos es bastante riguroso. Y fue este elemento el
que impidi6 una mejor expansion de la historia, pues al no
contar con recursos suficientes, es dificil tener produccion y
seguimiento para multiples plataformas, personajes, mensajes
y contenidos. En ese orden de ideas, la financiacion jugd en
contra de Labels.

- Participacion de las audiencias: La audiencias tuvieron es-
pacio para participar a través del perfil de Verénica Blondi.
La dificultad estuvo en la interactividad del proyecto con
sus prosumidores, no s6lo por el alcance (tener por ejemplos
mas perfiles de instagram de los personajes),sino también
porque al tener esta etetmatica, mucha de la interaccion se
dio en el inbox y no en los comentarios. (Figura7).

4y @ veronicablondi2018 « Seguir

veronicablondi2018 Lista para salir a

@ show. Deséenme suerte. &

46 sem

indigente20.20 Las mejores de ¥

‘ las vibras, pa'l vos. E=

46 sem 1 Me gusta
Responder

yamileth.gaviriagaviria EXITOS

‘ EXITOS MUCHOS EXITOS... e

46 sem Responder

suzy_s_r Nena tu siempre brillas
46 sem Responder

oQud A

. Les gusta a antiheroe7 y
107 personas mas

: v ‘A o 2 ".: ‘ y ’ N :\ 12 DE MAYO DE 2018
Figura 8. Post Veronicablondi2018. Instagram. Recuperado de https://
www.instagram.com/veronicablondi2018/
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Por ultimo, vamos a retomar los factores expuestos por Vicente
Gosciola (2011), quien plantea 6 caracteristicas de un proyecto trans-
media (citado por L .Reno, 2011):

Es un formato de estructura narrativa,

Es una gran historia compartida en fragmentos, los cuales
son distribuidos entre multiplesplataformas

Permite que la historia sea expandida
Circula por las redes sociales
Apoya esta distribucion en la estrategia llamada“Viral”

Adopta como herramienta de produccion dispositivos mo-
viles.

En tal sentido, Labels, propone un formato de estructura narrativa,una
fragmentacion de la historia distribuida en 2 plataformas: Television
e Instagram con el perfil de @veronicablondi (No tengo en cuenta el
portal, pues es la retransmision de los capitulo televisivos). A su vez,
Labels permite la posibilidad de expansion de la historia, sin que esto
haya ocurrido. También, se utiliz6 la red social de Instagram, lo que
permiti6 la posibilidad de utilizar dispositivos moviles pero que tuvo
como limitante el no poder realizar ese feedback entre la narrativa y los
prosumidores de manera publica, al generarse en el inbox principalmente.

En sintesis, y dependiendo del ojo con que se mire y utilizando
la famosa analogia del vaso, se puede pensar si el asunto estd medio
lleno o medio vacio. Labels es un proyecto planteado per se, como un
proyecto transmedia que baso esta auto denominacion en la construc-

cion de una cuenta de instagram, de uno de los personajes, en el que se
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posteaba de manera cronologica diferentes acciones y situaciones que
posteriormente enriquecian los capitulos de la serie (En especial los 2
referentes a Verdnica y Alejo).

En esta apuesta hubo una timida participacion del publico (Pero la
hubo), también se realizd la promocion del proyectos en multiples canales
digitales del canal Telepacifico y se desarrollo un portal que reunia los
capitulos de la serie, una vez se estrenaba el capitulo en television. Es
decir que al mejor estilo del mundo LGBTI en el que muchas veces las
etiquetas se quedan cortas, Labels parece que tuviera un pié¢ aqui y un

pié alla. Asi que vamos a las conclusiones....

3. “Tanto Show, Tanto Drama, Tanto Romance...””

(Conclusiones)

Como bien lo expone el proyecto Labels, las definiciones o las
etiquetas tanto en la comunidad LGBTI, como en el mundo académi-
co muchas veces se quedan cortas entre matices y puntos de vista. Lo
mismo ocurre con la Transmedia, hay elementos claros y nociones muy
bien definidas, pero que en la préctica, o en la realidad, no se exponen
o evidencian con la claridad que se tenia con anterioridad.

Y es que muchas veces y a raiz de los matices, reglas o incluso
diversidad de opiniones, finalmente es dificil ponerle una etiqueta
transmedia a ciertos proyectos. No hay regla de oro para decir por

ejemplo cuantos medios digitales deben existir, o cuantos post se deben

2. Exclamacion que hace parte del libreto de Label sen su capitulol, y que a su
vez,se encuentra en el trailer de la serie.
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tener o incluso qué tan expandido debe ser ese universo narrativo para
considerar Transmedia.

Y creo que tal vez el tema pasa porque para explicar la transmedia
tenemos proyectos mega exitosos, taquilleros, con altos presupuestos
que finalmente se convierten en nuestros modelos a seguir. Y pues, en
esa medida, ciertos proyectos, con sus dificultades iniciales terminan
por sucumbir ante la gran expectativa que genera el adjetivo, o el sus-
tantivo, o el lenguaje de la transmedia.

En Labels ocurre un fendmeno como este: Es un proyecto televisivo
pensado como transmedia en el que hubo una plataforma digital para
expandir la narrativa. Y aunque algunos autores sugieren una determinada
cantidad de plataformas (Gémez, 2011); otros afirman que el numero

no es importante, sino la calidad y el uso de las mismas.

Tampoco estoy de acuerdo con la Producers Guild of America,
quienes consideran que un proyecto transmedia debe involucrar al
menos tres medios o plataformas. Es una arbitrariedad. Yo creo que
si agregamos de manera enriquecedora un filme y una web se puede
conseguir una experiencia transmedia completa y representativa.
(Jenkins, en entrevista con Scolari.(2013)

Ademas si tomamos definiciones literales de transmedia, Labels
podria catalogarse como tal: “Transmedia es un lenguaje contemporaneo
que ofrece al usuario una posibilidad de navegacion fisica y/o virtual,
de retroalimentacion,de reconstruccion, de participacion a través de
contenidos distintos, complementarios y relacionados entre si” (D. Reno,
2019). Lo que sucede es que si analizamos punto a punto lo que sugiere

una afirmacion de estas, el proyecto Labels podria quedarse corto. Es
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decir, el tema podria estar mas en el alcance que tenga un proyecto
transmedia, que en las caracteristicas que debe tener.

Scolari (2017) en algin momento hace estas preguntas:

(Por qué muchos proyectos se denominan “transmedia” cuando
solo se centran en la expansi(')n narrativa e ignoran a los usuarios/
fans? (Basta poner el adjetivo “transmedia” en un proyecto de co-
municacion para generar un refrescante efecto de coolness antes de
vendérselo a los clientes?

En ese sentido Labels podria tener que argumentar ciertas cosas,
pero finalmente yo le reconoceria el plantearse desde un inicio como
proyecto transmedia, aunque con la limitante que tuvo en la interactivi-
dad con el prosumidor, en términos de la expansién en mas personajes,
posiblemente quede debiendo, pues respecto a la interactividad del perfil
creado, se generd, s6lo que de una manera que no fue tan abierta, debido
a la reserva que muchos prosumers quisieron tener.

Al respecto, en una discusion con su Director Edwin Restrepo, €1
reveld que al ser un proyecto limitado por un presupuesto y dentro de
una convocatoria de Television publica especifica, la posibilidad de
ampliar el proyecto Labels con mas productos, y especialmente con
la interactividad entre la narrativa y el usuario, fue limitada. Asi que
como bien lo menciona Reno, Labels podria tener esta dificultad desde
la transmedia: “Si el ciudadano no puede participar de la conduccion de
la obra o de la construccion cognitiva, jamas tendremos una experiencia
transmedia. Seguramente puede ser un intento, pero seguramente sera
frustrante”. (D. Reno, 2019)

El caso es que sea o no sea Transmedia (Para mi quiso serlo dentro

de sus limitantes, pero tal vez le faltd desarrollar mas el componente
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imperativo de la interactividad), lo que si podriamos llegar a hacer con
la voluntad constructiva que debe tener un analisis como éste, Es hacer,
de manera prospectiva, una serie de recomendaciones frente a las posi-
bilidades que parecieron emerger al hacer el anterior analisis de Labels

frente a algunos elementos de la transmedia y es lo que vamos a hacer

4. #Lasetiquetasseperfeccionan (Las Recomendaciones)

Expansion: El universo de Labels pudo expandirse mu-
cho mas con las posibilidades de realizar otros perfiles de
Instagram de otros actores. Hubiera resultado interesante por
ejemplo leer la respuesta de alejo ante la publicacion de los
chats entre ¢l y veronica. Labels cumplia con una primicia
esencial para lograr esto y era una buena trama, una buena
historia. “Si algo me encanta, quiero que dure mas que esas
dos horas en el cine o que esa experiencia televisiva de una
hora semanal” (Jenkins, 2008).

A su vez, la expansion se podria hacer a partir de episodios
web dentro del portal sobre diferentes elementos de la his-
toria. Por ejemplo, podria ser la historia de las compafieras
de Baile de Verdnica, o como alejo aprendio6 a ser DJ, o la
historia de como la mujer de la foto con alejo en el chat llego
a la discoteca y conocid a alejo. Ahora bien, esos episodios
web podrian hacerse tanto en ficcién, como por ejemplo en
animacion. Otra posibilidad en el mundo escrito podria ser
elaborar un blog o un diario de alguno de los personajes, con
informacion pasada, como con informacién de lo sucedido
desde el punto de vista personal del personaje. ;O qué tal
un podcasts- diario?

- Participacion de los usuarios: Uno podria haber fomentado
la participacion de la audiencia, contestando los mensajes
que enviaban (Omitiendo los mensajes que hablaban de la
serie). En este punto, incluiré unas palabras de Scolari, que
podrian ser un poco duras pero que pienso que calan bien
en este punto:
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Se cree que con dar “me gusta” a un contenido es suficiente,
cuando las narrativas transmedia van mucho mas alld. Ya no
hablamos de consumidores, sino de prosumidores que gene-
ran contenido y participan de una forma mas amplia. Si no,
solo se trataria de un broadcasting ampliado (Scolari, 2018)
Por otro lado, queda también claro que mucha de las interac-
ciones si se dieron, pero al interior del inbox, lo cual también
es muy valido en un proyecto de este tipo.

Co-creacion (Cultura Participativa): Al pensarse inicialmente
como Transmedia, Labels, pudo incluir imagenes de los per-
sonajes leyendo los mensajes que les enviaron dentro de la
semana en el capitulo emitido en Television. Ojo, no estoy
hablando de una lectura literal de los posts, sino de grabar
reacciones frente a lo que podria resultar en los mensajes...
De eso se trata cuando se piensa en la Transmedia, de que
en cierta manera podamos predecir algo.

Un proyecto transmedia tiene posibles desarrollos, pero
no necesariamente esperados. Hay que tener en cuenta la
coautoria existente en los procesos de navegacion, pero
también la creacion de nuevos productos a partir de lo ori-
ginal, organico. Un usuario transmedidtico (distinto de un
televidente de un programa de television producido bajo
narrativas tradicionales) tiene, seguramente, otros papeles
ademas de mirar e interpretar los mensajes. (D. Reno, 2019)

Una Co- creacion (Mas ambiciosa) pudiera ser que las per-
sonas pudieran sugerir como sigue la historia. Por ejemplo
si Veronica y alejo estan juntos o no, si terminan o no. Claro
esta posibilidad sugiere una producciéon muy (muuuy) robusta,
pero bueno, sofiar no cuesta nada ;,0s1?

Subjetividad: Al respecto, Labels pudo haber cruzado mas
las historias de los personajes tanto entre cada capitulo,
como en sus redes sociales. Es decir que necesariamente
se necesitaban tener mas redes sociales para asi expandir el
entramado.“El error es seguir pensando en retener al publico
cuando lo que hay que pensar es en como comprometer al
publico” (Pratten,2012).
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Ahora bien, también cabe sefialar que no todos los elementos dis-
tintivos de la transmedia deben estar en un proyecto de este tipo. Por
ejemplo yo puedo tener un buen proyecto transmedia sin que €l con-
lleve a la co-produccion de contenidos por parte de los prosumidores.
Pero pienso que lo que si debe estar enun proyecto Transmedia es la
interactividad con el usuario y la expansion dela narrativa.

Por ultimo pienso que el proyecto Labels es una iniciativa que sin
duda alguna abre las puertas para que comiencen a emerger nuevos
proyectos transmedia, no solo en la television publica regional, sino
en otros espacios de produccion en Colombia. Definitivamente es un
proyecto con una etiqueta de pionero/precursor en la narrativa trans-

media colombiana.
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Narracion, Mapas y Participacion: Reflexiones
para el Disefio del Proyecto Transmedia
Comunidad U.nime

Ailén Spera'

La narracion es una forma de entender, de vincularnos, de dar sen-
tido a nuestro entorno. Segun Scolari, para algunos investigadores las
competencias narrativas permitieron la supervivencia de nuestra especie,
pues la capacidad de ficcionalizar permite “imaginar escenarios futuros,
prever situaciones criticas, construir hipotesis y prepararse de antemano”
(2013, p. 17). No podemos dejar de contar, porque contar es también
hacer mundo; pero las formas en que contamos mutan, dando cuenta

de los mundos que habitamos y que podemos crear.

A partir del planteo de un trabajo practico de la asignatura Teorias
Estéticas de la carrera de Licenciatura en Disefio Artistico Audiovi-
sual (Universidad Nacional de Rio Negro, Sede Andina- El Bolson),
estudiantes y docentes desarrollaron una investigacion sobre anime,
en tanto fenomeno audiovisual contemporaneo, que fue comunicada a

la comunidad mediante una feria que convocé a mas de 400 personas.

1. Disefiadora de Imagen y Sonido.
Docente-investigadora de la Universidad Nacional de Rio Negro
E-mail: agora 23@hotmail.com
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La U.nime desbordo las expectativas, echando luz sobre la cantidad de
gente interesada en este tipo de consumo cultural en la zona y dando

cuenta de la necesidad de generar puntos de encuentro para esta aun

dispersa e inconexa comunidad manganime de la Comarca Andina del
Paralelo 42.

La forma en que fue producida la Feria U.nime, desde una logica
conectivista que priorizd la construccion de conocimiento de forma
colaborativa y articulo las actividades de docencia, investigacioén y
extension, y el evento en si mismo constituyen un esbozo de narrativa
transmedia. O sea, se construy6 un mundo con una identidad que comien-
za a consolidarse, donde se superponen diferentes relatos y lenguajes;
y su elaboracion, de por si colectiva, se propone abierta e interactiva.
Dadas las repercusiones del evento y las necesidades detectadas en la
poblacion beneficiaria, se pretende continuar desarrollando el proyec-

to como narrativa transmedia, mas precisamente como historytelling,
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poniendo el eje en la participacion de los fruidores? y la vinculacion de
la Universidad con diferentes actores y sectores sociales interesados en
la cultura manganime.

En funcion de este proyecto, en el presente articulo intentaré abordar
las formas que asume la narracion en el ecosistema mediatico contem-
poréaneo, donde los planos que definen la acciéon misma de narrar estan
mutando, con el objetivo de reflexionar sobre la feria y aportar al desa-
rrollo del proyecto Comunidad U.nime como una narrativa transmedia

en tanto espacio de colaboracion e intercambio.

Las experiencias transmedia son la posibilidad de una gran con-
versacion expandida, dijimos, y comenzamos a pensar en clave
de conversacion en todos los &mbitos imaginables. [...] Todos los
lugares concurridos por personas que comparten problemas, histo-
rias, intereses. [...] Por lo tanto, conversaciones que vale la pena
expandir, multiplicar, enriquecer, problematizar, con otras voces,
otras miradas, otras experiencias. (Ardini et al., 2018, p. 9)

Para Ardini et al. (2018), el territorio, desde la perspectiva comunica-
cional, est4 definido por las tecnologias, las narrativas y la participacion.
En este sentido, la comunicacion transmedia reclama la participacion,
que habilita y apuntala procesos sociales en diferentes ambitos (incluida
la educacion), sensibilizando, habilitando, transformando el entorno. De
este modo, la Feria U.nime, como su proyeccion en Comunidad U.nime,
articula los diferentes planos de lo universitario, ficcional, comunitario

y politico (defensa de la educacion publica) a través de una narracion

2. Elijo este término porque entiendo que quién se implica en una narrativa transmedia,
al menos ficcional, lo hace desde el disfrute. Ya sea en el rol de “consumidor”
o de “productor”, fluctuantes e incluso yuxtapuestos, la participacion en las
narrativas transmedia ficcionales esta motivada por el disfrute.
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participativa de impacto social que involucrara y conecta con el amplio

universo de la cultura manganime desde una apropiacion local.
Narrar en los Tiempos de Convergencias e Hipertextualidades

La compleja configuracion del ecosistema medidtico contemporaneo
no solo afecta la circulacion y distribucion de los textos, sino su pro-
duccion, su consumo, su estética y por ende la produccion de sentido
misma. Jenkins describe este complejo contexto mediante el término

“convergencia’:

(...)la cultura de la convergencia representa un cambio en nuestros
modos de pensar sobre nuestras relaciones con los medios, que
estamos efectuando ese cambio en primer lugar mediante nuestras
relaciones con la cultura popular, pero que las destrezas que adquiri-
mos mediante el juego pueden tener implicaciones en nuestra manera
de aprender, trabajar, participar en el proceso politico y conectarnos
con otras personas de todo el mundo. (Jenkins, 2008, p. 32)

En este escenario los denominados “nuevos medios™, en tanto
sistemas hipermedia adaptativos de base digital, se caracterizarian por
promover experiencias interactivas e inmersivas en entornos permea-
bles, crecientemente inteligentes y personalizables, facilitadas por una
conectividad 24/7 (Igarza, 2008). Ante el desarrollo de estos medios, los
medios tradicionales estan atravesando profundos cambios (tecnologi-
cos, economicos, formales, etc.), redefiniendo asi sus roles y funciones.

En este marco, las narrativas transmedia emergen como una de las

formas referenciales en el seno del ecosistema mediatico contempora-

3. “Lo ‘nuevo’ se correlaciona con un estadio del proceso de transicion en el que
todavia se distinguen dos modelos, el nuevo y el viejo” (Igarza, 2008, p. 11)
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neo, que plantean “nuevas exigencias a los consumidores y depende de
la participacion activa de las comunidades de conocimiento” (Jenkins,
2008, p. 31). Estas formas narrativas, que comprenden todo tipo de
lenguaje y soporte, tienden a proponer experiencias mas dinamicas, in-
cluso mas sinestésicas, a un publico con las herramientas y una profunda
intencion de dejar marcas en los textos que atraviesa y lo atraviesan.
En este sentido, son dos las caracteristicas que demandan atencion en
estas configuraciones narrativas: por un lado, su estructura en red; y por
otro, la participacion. A partir de estos rasgos se establece una particular
forma de vinculacién con el mundo propuesto por la narracion.

En relacion a la estructura en red es necesario cae recordar que, si
bien no toda hipertextualidad es una narrativa transmedia, toda narra-
tiva transmedia es hipertextual. Esto implica otras formas de pensar
la producciodn discursiva, su consumo y, por ende, la narracion en si.

Ya en los "70, Barthes reflexiona sobre un nuevo tipo de textuali-
dad caracterizado por la pluralidad y las redes que interactiian, donde

ninguna puede imponerse a las demas.

Este texto es una galaxia de significantes y no una estructura de
significados; no tiene principio, es reversible; podemos acceder a
ella por diversas vias, sin que ninguna de ellas pueda calificarse de
principal (1970 en Landow, 2009, p. 24).

“El hipertexto no permite una unica voz titdnica” sostiene
Landow(2009, p. 89). Ahora bien, las narraciones transmedia, si bien
tienden necesariamente a la pluralidad y al descentramiento, establecen
cierta diferenciacion entre los nodos (relatos) que la componen, pues

algunos se tornan mas referenciales que otros. Dado que en este tipo
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de estructuras seria incorrecto hablar de centralidad, considero que esta
diferenciacion radica en la profundidad o densidad de estos nodos, en
tanto presentan de forma més cohesionada y completa los elementos
que dan identidad al mundo. O sea, en una narracion transmedia, el
usuario puede elegir los caminos que prefiera e incluso expandir con
nuevos nodos, pero ya desde el disefio de la misma se establecen los
nodos que ponen en marcha el mundo y sus c6digos, algunos de estos
nodos algunos cumpliran funciones mas referenciales que otros (com-
prendiendo ademas que los diferentes relatos pueden cumplir funciones
de expansion, profundizacion y/o compresion).

Por su parte, Deleuze y Guattari utilizan la metafora del rizoma para

referir a los rasgos de la hipertextualidad:

El rizoma no es reducible a lo Uno ni a lo multiple. [...] No tiene
comienzo ni final, sino siempre un medio (milieu) del que crece
y al que excede. [ .] El rizoma opera por variacion, expansion,
conquista, captura: se ramifica. [...] el rizoma se relaciona con un
mapa que debe ser producido, construido, un mapa que siempre es
retazable, conectable, reversible, modificable, y tiene multiples vias
de entrada y salida, asi como sus propias lineas de vuelo [...] es un
sistema acentrado. (1980 en Landow, 2009, p. 93)

Y agregan, “‘un rizoma es un mapa, no un rastro” (en Landow, 2009,
p. 94) Rizoma y mapa, ambas metaforas ponen al descubierto las di-
mensiones de la nocion de mundo, en donde suceden las historias: el
espacio y el tiempo. Asi, si el rastro es indice de tiempo, de recorrido
lineal, que caracteriza a un tipo de narracion concebida desde lo tem-
poral; el mapa es espacio, presentando un tipo de narracion concebida
desde lo espacial, donde el tiempo queda sujeto al recorrido escogido

de quien elige transitarlo.
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Estructuras rizomaticas en las que se conectan diversos nodos, dife-
rentes profundidades o densidades de los nodos, recorridos alternativos:
la narracidn transmedia aparece como mapa tridimensional donde lo
que adquiere valor es el mundo por sobre la/s historia/s, que son infi-
nitas y ni siquiera necesitan tener una unica version. Al mismo tiempo,
pensar la narracion como construccion de mundo refuerza los aspectos
experienciales, ludicos e inmersivos de las narrativas transmedia y, por
ende, el requerimiento de interaccion e interactividad. Finalmente, desde
esta vision cobra mas sentido la proyeccion y el trabajo de produccion
de las narrativas transmedia desde la perspectiva del Disefio.

Considero que en las narrativas transmedia narrar es crear mundo
(la identidad es lo que define sus fronteras, que de por si siempre seran
difusas) y ofrecerlo para su uso y disfrute. En relacion a esta idea de
mundo, Scolari (2013) toma el concepto transmedia worlds de Klastrup

y Pajares Tosca, quienes definen:

(...) los mundos transmediales como ’sistemas abstractos de con-
tenido a partir de los cuales un repertorio de historias de ficcion y
personajes puede ser actualizado o derivado hacia una variedad de
formas mediaticas’. En un mundo transmedia tanto el publico como
sus creadores comparten la misma imagen mental de la worldness,
o sea una serie de rasgos que distinguen un determinado universo
narrativo. (p. 26)

Si propongo un usuario con capacidad de crear contenidos, puedo
o no ofrecer las historias desde el canon, lo esencial es ofrecer los
elementos necesarios para que las historias se produzcan dentro de la
identidad del mundo planteado. Algunas historias van a responder con

mayor eficiencia a la imagen mental propuesta desde el canon, otras
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quedaran mas en los margenes, estableciendo relaciones con otros
mundos narrativos o experiencias. Al mismo tiempo, esta logica expo-
ne la artificiosidad misma de todo el aparato discursivo, recordando a
la concepcion derridiana de textualidad como montaje “que anuncia o
coloca en primer plano el proceso de escritura y, por lo tanto, rechaza
una transparencia engafosa” (Derrida, 1989 en Landow, 2009, p. 87).
De este modo, la narracion constituye una constante puesta en abismo
de la que se alimenta la densidad del mundo creado.

Scolari agrega que el mundo puede empezar en cualquier medio,
incluso que “cualquier tipo de texto puede dar lugar a un universo trans-
media” (p. 137). En este razonamiento se apoya el analisis de la Feria
U.nime como puesta en funcionamiento de una narracion transmedia,
y su proyeccion en Comunidad U.nime. La experiencia de la feria es-
tablece un setting: dispone los elementos para que el usuario transite
la experiencia del mundo, a través de diferentes discursos, lenguajes y
materialidades, a partir de sus elecciones, sin que deje de percibir un
mundo con una determinada identidad, que en este caso esta signada
por la yuxtaposicion de la cultura manganime y la universidad publica

argentina en el marco de la Comarca Andina del Paralelo 42°.
La Cultura Manganime y las Narrativas Transmedia

Cultura manganime es la forma en que denominamos a todo hecho
cultural vinculado a la produccion y consumo de dos formas expresivas
propias, aunque no exclusivas, de Japon: el manga (de caracter grafi-
co-literario) y el anime (de caracter audiovisual, animacion). Santiago

Iglesias (2017) sostiene que la importancia de estas expresiones en

150



Japon es consecuencia de la forma en que se imbrican en las diferentes
facetas de la vida cotidiana y al mismo tiempo puede incluir manifes-
taciones “selectas”, conservando su condicion de medios populares y
de difusién masiva.

Si hay algo que caracteriza al manganime es la construccion de
narrativas transmedia, ofreciendo asi un abanico experiencial amplio
e inmersivo en torno a cada mundo ficcional, atravesado siempre por
lo kawaii* como base de apropiacion de contenidos. Esta configura-
cion narrativa dota al anime de un caracter altamente propagable. (ver
Jenkins, Ford, & Green, 2015)

En este sentido, cobra vital importancia la nocion de construccion
de mundo, anclado siempre en una imagen idealizada de Japon y su
cultura. “El desarrollo de un universo (world-setting) minucioso es algo
intrinseco a la naturaleza de manga y anime. El gusto por los detalles
y la meticulosidad de los universos descritos posibilitan la inmersion
del lector y la comunion de este con los personajes de la historia”
(Kelts, 2006 en Santiago Iglesias, 2017, p. 253). Asimismo, el vinculo
entre produccion y consumo no solo es dindmico en cuanto a las estra-
tegias de Fan Service (1a industria incorpora tendencias que sefialan las
audiencias, principalmente en relacion al erotismo y la intertextualidad)
y otras formas de interaccion propuestas desde el canon, sino también

a partir de una prolifica cultura fandom.

4. “[...] término que ha denominado a la cultura popular japonesa por lo menos
desde mediados de la década de los sesenta (Kinsella, 1995), que literalmente
significa “lindo” y es utilizado para celebrar todo lo dulce, adorable, inocente,
puro, simple, genuino, amable, vulnerable, débil e inexperimentado [...] que
distinguiese a una persona [...]” (Bogarin Quintana, 2011, p 66).
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Los fans, ademas de producir nuevos contenidos de forma solidaria
para su comunidad, ampliando el mundo particular de determinada serie
y el universo del manganime, tienen una fuerte tendencia a caracterizar
su propio entorno con los rasgos de los mundos narrativos de los que

participan. De este modo, lo particular se articula con lo colectivo.

Los fans construyen sus propios mundos imaginarios a partir de
referencias colectivas. [...] Ser un “fan” consiste en sentir que uno
pertenece a una comunidad especifica y, al mismo tiempo, ser po-
seedor de un universo intimo y personal derivado de una obra objeto
de admiracion en el que diferentes aficionados pueden proyectar sus
propias fantasias. (Sabre, 2016 en Santiago Iglesias, 2017, p. 257)

Si bien el manganime tiene su origen y epicentro en Japon, ac-
tualmente se considera un fenémeno global, cuyo impacto nos acerca
a cierto enfoque de la cultura japonesa. Al respecto, Schodt sostiene
que el manga es “una ventana abierta hacia la identidad japonesa, una
mirada —no necesariamente de la realidad en si misma- pero si de las
aspiraciones de una cultura, suefios, pesadillas, fantasias y fetiches.”
(2006 en Meo, 2016, p. 254)

La apropiacion de la cultura manganime en otras latitudes, como
Latinoamerica, le da un nuevo sentido y la dinamiza al estimular pro-
ducciones (canon o fandom) en un contexto completamente diferente.
En este proceso, son esenciales las nuevas tecnologias de comunicacion
y distribucioén de contenido, que no solo han permitido el incremento
de su circulacion, el consumo y la produccion fandom, sino que ademas
han habilitado una mayor sociabilizacion entre los fruidores, tanto en

espacios virtuales como incentivando encuentros en eventos “cara a cara”.
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La Feria U.nime: Primeras Reflexiones sobre el Evento

La Feria U.nime, realizada el pasado 6 de abril en las instalacio-
nes de la Universidad Nacional de Rio Negro en El Bolson, convocd
a buena parte del publico del manganime en la zona. El evento fue el
resultado de un trabajo final de investigacion y comunicacion realizado
por estudiantes de la Licenciatura en Disefio Artistico Audiovisual, en
el marco de la asignatura Teorias Estéticas, con el apoyo del Departa-
mento de Arte y Cultura de la Direccion de Extension Universitaria.
Durante la jornada se desarrollaron talleres de dibujo de manga, juegos
de rol, preparacion de sushi y narrativa grafica. También se expusieron,
en banners y charlas, los resultantes de la investigacion realizada por
los estudiantes de Teorias Estéticas (cohorte 2018), sobre los origenes
del anime y su llegada a Latinoamérica, sus rasgos estético-narrativos
y su consumo (otakus, fandom y FanService).

Los asistentes pudieron participar de los torneos de magic y cosplay,
cantar en el karaoke y sacarse fotos en escenarios de series de anime
en la “Cabina de fotos”. Ademas, se cont6 con stands promocionales,
muestras de aikido (Escuela Kawashiro, Lago Puelo) y k-pop (Craneando
hip-hop), proyecciones de largometrajes y openings, demostraciones
de go (juego tradicional japonés), y para el cierre son6 una banda local
de openings clésicos. Desde el equipo de realizacion calculamos que

asistieron mas de 400 personas, desbordando las expectativas y dando
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cuenta de la necesidad de puntos de encuentro para la comunidad man-
ganime de la Comarca Andina del Paralelo °42°.

Pese a algunos inconvenientes organizativos que impidieron en-
cuestar a la totalidad del publico (principalmente una afluencia superior
a la esperada), durante el encuentro logramos realizar 304 encuestas
que aportan los primeros datos sobre el publico asistente y el consumo
de manga y anime en la comarca. En relacion a género (ver Grafico
1) 136 asistentes se identificaron como mujeres, 125 como hombres y
12 como otres. Si bien una de las formas mas comunes de categorizacion
del anime es mediante el género demografico® a partir de un enfoque
claramente binario, los discursos del anime contienen representaciones
del género y la sexualidad mas fluida y diversas que las propuestas por
la animacion tradicional occidental, ofreciendo un abanico mas amplio
para la identificacion. La puesta en juego de la nocioén de Kawaii, que
le da valor positivo a lo sensible, la inexperiencia y la vulnerabilidad;
y la posibilidad de transicion entre diferentes estados (real/ficcional,
géneros, edades, etc.) que ofrece el cosplay habilitan un espacio donde
el género aparece desde una vision mas fluida. Esto no es un dato me-
nor, pues muchos jovenes y adolescentes han referido a esta manera de

construccion del género en el manga y el anime como algo positivo.

5. La Comarca Andina del Paralelo 42° esta integrada por la localidad rionegrina
de El Bolsén, (nucleo urbano y comercial de la zona), los parajes rurales
Mallin Ahogado, Los Repollos, El Foyel, El Manso, y al sur por las localidades
chubutenses de El Hoyo, Lago Puelo, El Maitén, Epuyén, Cholila, y los parajes
Las Golondrinas, Entre Rios, Cerro Radal, Puerto Patriada y Leleque. Segtn el
censo 2010, la zona tiene una poblacion de aproximadamente 35.500 habitantes.

6. Kodomo: destinado al piblico infantil. Shonen: destinado al piiblico masculino
adolescentes y preadolescentes. Shojo. destinado al publico femenino adolescente
y preadolescentes. Seinen: destinado al publico adulto masculino. Josei: destinado
al publico adulto femenino.
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Grdfico 1. Plblico Feira U.nime segun género. Elaboracion propia.

En cuanto a edades, la participacion fue muy diversa: desde nifios a
mayores de 70, aunque el 25% de los encuestados no aport6 datos sobre
su edad. Para el andlisis segmentamos al publico en cinco categorias:
menores de 12, de 13 a 18 (ptblico de escuelas secundarias), de 19 a 24,
de 25 a 40 (publico que vivi6 su infancia-adolescencia durante el boom
del anime en los "90) y mayores de 40 anos (ver Grafico 2). E140% de la
asistencia se concentra entre los segmentos 13-18 y 19-24, no obstante,
es el segmento 13-18 el que concentra la mayor cantidad de publico
que se identifica como otaku (53,5% del total de otakus) y quienes
luego de la feria solicitaron asesoramiento al equipo de U.nime para
la organizacion nuevos encuentros y eventos vinculados a la tematica.
La franja etaria 25-40 represento casi el 20% de los asistentes, de este

fragmento el 32,4% asisti6 por interés en la tematica, pero es interesante
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sefialar que el 47% lo hizo por curiosidad. Se trata del unico segmento

en donde la curiosidad representa la mayor motivacion de asistencia.

012
Mo especifica 8.6%
25.0%
13-18
26.6%
40+
6.9%
25-40 18-24

a0 1o

13 8%
w B TR

Grdfico 2. Publico U.nime segin edad. Elaboracion propia.

En cuanto a las motivaciones de asistencia (ver Grafico 3), ademas de
ofrecer un espacio de encuentro para otakus e interesados en la cultura
manganime, la U.nime fue para muchos asistentes un primer contacto,
o al menos una primera interaccion, con este tipo de fendmeno cultural.
Mientras el 63% manifesto interés previo en la tematica propuesta por
el evento, el 35% de los encuestados se acerco a la feria por curiosidad
o en calidad de acompanante.

Con tan solo una jornada, la feria se convirtié en referencia local
de la experiencia cultural del manganime desde una identidad propia.
El recorrido cohesionaba una infinidad de textos (peliculas, videoclips,
dibujos, etc.) pertenecientes a mundos narrativos diferentes a través de
la experiencia manganime en el espacio universitario. Ademas, en las

relaciones establecidas por los usuarios con los textos y la forma de
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transitar la experiencia en si, comenzaron a evidenciarse necesidades
y formas de apropiacion particulares (es simpatico referir como, en

muchas fotos, los cosplayers locales aparecen con el mate en la mano).

Mo especifica

Acompafiante
14.7%

Curiosidad

Interés
49.7%

Grdfico 3. Motivos de asistencia U.nime. Elaboracion propia.

Finalmente, cabe destacar como la realizacion de la feria impulso
nuevas propuestas en la Comarca. Asi, la Feria U.nime fue convocada
para participar y colaborar en la organizacion de dos eventos vinculados
a la cultura pop llevados adelante por docentes y estudiantes de escuelas
secundarias regionales. El primero de ellos se realiz6 el 18 de mayo en
la localidad de Lago Puelo. El equipo de U.nime se sumo al trabajo del
Club de Ciencias de la Escuela N° 765 de la localidad de Lago Puelo
para concretar la Anime Expo, que convocé principalmente a publico

adolescente. El segundo evento, que amplia la propuesta al comic y
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otras manifestaciones de la cultura pop, esta a cargo de estudiantes y
docentes de la Escuela N° 788 de Paraje Entre Rios y se proyecta para
el segundo cuatrimestre, con la participacion de U.nime y del Club de
Ciencias de la Escuela N° 765.

De este modo, ha comenzado a tejerse una trama de relaciones
solidarias en torno al consumo de estas expresiones culturales que len-
tamente comienzan a organizar un circuito regional de espacios, para el
encuentro y el disfrute, asociados a las instituciones educativas de nivel
secundario y universitario. Esta asociatividad, que incluye también a
diferentes comercios locales que apoyan y participan de los eventos,

aporta solidez al proyecto de Comunidad que se esta gestando.
Comunidad U.nime: un Proyecto de Historytelling

El proyecto de narracion transmedia Comunidad U.nime implica
convertir a la Universidad en un espacio de referencia, encuentro e
intercambio para la comunidad manganime de la Comarca Andina del
Paralelo 42°. Se trata integrar el espacio académico y estos discursos,
cuyo consumo, muchas veces denostado desde la academia, da cuenta
de las necesidades de expresion e identificacion de diversas identidades
en nuestra region. Es también un juego y un territorio donde desplegar
nuestras historias. Segin Ardini et al. (2018) “podemos pensar a las
experiencias de comunicacion transmedia como un triangulo que se
define por la concurrencia y complementariedad de sus tres lados: la
narracion, las tecnologias y la participacion. Cada elemento necesita
al otro. Pero siempre se prioriza un elemento sobre los demas.” (p. 14)

Desde esta perspectiva, Comunidad U.nime prioriza la participacion,
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ofreciendo un espacio para el despliegue de narrativas que vinculen el
mundo del manganime y de la universidad, a partir de los rasgos que

asumen ambos en el particular territorio que habitamos.

Creemos que todo espacio que sea propicio para que se desarrolle
la conversacion social es un territorio del transmedia. La expresion
transmedia ocupa los espacios, los transita, los reconstruye, los des-
arma y vuelve a armar, empoderando la ciudad y transforméandola
en una plataforma narrativa compleja y diversa, probablemente mas
que cualquier otra que podamos imaginar. (Ardini et al., 2018, p. 15)

De este modo, tanto la experiencia de la Feria U.nime, como el
proyecto Comunidad U.nime se proyectaria como un historytelling
atravesado por la ficcion. Esta forma de narracion trasmedia, diferente
del storytelling que tiene su eje en la/s historia/s, presenta las siguientes

caracteristicas:

- Propone mayores condiciones de participacion en su proceso
de expansion.

- Tiene mas presente la integracion de los territorios fisicos en
el devenir de la experiencia (es decir que algunos elementos
de la historia también se cuentan en la plaza del barrio, en
el patio de la escuela, etc.).

- Es una préctica que pretende construir conversaciones so-
ciales y experiencias, en vez de narrativas y narraciones.

- No proyecta una estrategia que tenga final o limites deter-
minados. Hay una idea de circularidad mas amplia en su
practica.

- Los géneros documental y periodisticos son centrales en su
desarrollo como estrategia.
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- Estas practicas sirven para desarrollar proyectos comunica-
cionales dentro de sectores como organizaciones sociales,
sindicales y educativas.” (Ardini et al., 2018, p. 23)

Pensado desde esta propuesta, la narracion transmedia que propone
Comunidad U.nime implica una mayor puesta en juego del cuerpo y los
espacios fisicos, intentando responder a una de las necesidades mani-
festadas por los consumidores de manganime en la zona: el encuentro
presencial. Porque, como sostienen Ardini et al. (2018), “al final, la
experiencia transmedia no deja escrita una historia, sino un didlogo

sobre la historia” (p. 23) en sentido social.
Conclusiones

Si la narracion es una manera de dar sentido y dar forma al mundo,
la narracion transmedia, abierta e interactiva, es claramente una de las
experiencias narrativas mas organicas, capa de resumir las experiencias
del fogon, el libro y la pantalla. Se abre la posibilidad de pensar narra-
tivas desde superficies y lenguajes diversos donde el foco pasa de la
historia que se cuenta al mundo que se crea, pues ese mundo es el que
sera recorrido, y en ese habitar se produciran nuevas historias y expe-
riencias. Este lenguaje que suponen las narrativas transmedia atraviesa
tanto propuestas corporativo-empresariales como politico-participativas,
y nos obliga a pensar en términos de mapas y profundidades. Desde
esta perspectiva, se torna sumamente enriquecedor incorporar la logica
de las narrativas transmedia a la construccion de conocimiento en los

espacios de educacion, investigacion y extension.
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La experiencia de produccion y realizacion de la feria U.nime, desde
el ambito académico, y su impacto inicial a nivel local dan cuenta de la
necesidad de articular espacios o, porque no, mundos donde el publico
interesado pueda poner a circular sus propias narraciones. O sea, poner
en juego sus identidades, sus conflictos, sus realidades, sus particularida-
des con un mundo narrativo mayor del cual se reconozcan parte y en el
cual puedan definir sus propios recorridos. En definitiva, una narracion
que permita articular lo personal con lo colectivo. Que este proceso sea
llevado adelante desde Universidad, contemplando un trabajo altamente
dialogico entre los distintos estamentos que establecen las instituciones
académicas (estudiantes, docentes, no docentes), dinamiza el aprendizaje
y conecta a la Universidad con otras instituciones educativas y otros
actores y organizaciones sociales desde un enfoque ludico y afectivo.

Finalmente, el disefo de la narrativa transmedia Comunidad U.nime
se proyecta como una forma creativa de dar respuesta a las necesidades
detectadas y de continuar profundizando en el impacto de estas formas
participativas de narracion. En este caso, pensando principalmente en
el territorio Comarcal, en las apropiaciones y las formas de consumo
locales de la cultura manganime. En definitiva, pintamos nuestra aldea,

para pintar el mundo.
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El Fenomeno Samper Ospina en Colombia
(Es Daniel Samper Ospina un Columnista
Transmedial?

Daniel Urrea Mufioz!

En Colombia son las 5:35 de la tarde. Es el 4 de mayo de 2019
en Santander de Quilichao (Cauca). Francia Marquez, lider social
afrocolombiana, participa de una reunion con varios lideres de la Aso-
ciacion de Consejos Comunitarios del Norte de Cauca. Hasta alli lle-
gan una serie de hombres armados y de manera indiscriminada atacan
a Marquez y a sus acompafiantes. Dos integrantes de su esquema de
seguridad resultan heridos y tras quince minutos de ataques se dan a
la fuga, no sin antes lanzar una granada de fragmentacion al inmueble

donde se encontraban los activistas. (El Espectador, 2019)

Segtn el Instituto de Estudios sobre Paz y Desarrollo (Indepaz),
entre el 1 de enero de 2016 y el 15 de mayo de 2019, en Colombia
han sido asesinados 697 lideres sociales: ‘en 2016, hubo 132 casos.
En 2017, los asesinados aumentaron a 208; y en 2018, fueron 282

1.  Estudiante de la Maestria en Comunicacion Transmedia de la Universidad Eafit
(Colombia).
Periodista freelancer.
E-mail: daurream(@eafit.edu.co
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crimenes...en lo corrido de 2019 la cifra llega a 75 homicidios’.
(Como se citd en KienyKe, 2019)

Los datos actualizados y el ultimo atentado realizado a Francia
Marquez, evidenciaron una vez mas la dificil situacion social en Co-
lombia. Por eso, un youtuber colombiano decidié hacer un llamado a
todos los lideres virtuales del pais y los uni6 para rechazar en conjunto

los recientes asesinatos y amenazas a lideres sociales en Colombia.

!

Imagen 1. De izquierda a derecho: Jaison Pérez, lider arhuaco por la
defensa del territorio ancentral; Francia Marquez, lider ambiental;
Daniel Samper Ospina, periodista; y William Orozco, lider campesino.
(Samper Ospina, 2019)

La iniciativa es liderada por el periodista Daniel Samper Ospina,
columnista de la Revista Semana y youtuber politico. Samper Ospina,
encontro aliados en los canales mas populares de la plataforma de videos

y, en conjunto con los lideres implicados, cred y difundio la cancion:
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El reggaeton de los lideres sociales — Un lider en mi lugar (#Hola Soy
Danny, 2019); una estrategia que busca darles mas visibilidad a los
activistas.

A la iniciativa se unieron otros medios tradicionales, como la Re-
vista Semana que, en su edicion del 19 de mayo de 2019, entreg6 a
cada activista una columna de opinién. Pero vamos al comienzo, ;/por

qué un youtuber termino liderando procesos mas allé de la virtualidad?
Introduccion

Suponga que usted es escritor, tiene cuarenta afios y ha sido invitado
a la feria internacional del libro més importante de su pais para cumplir
con una firma de autoégrafos de su mas reciente libro. Al llegar, se di-
rige al lugar donde estan los ejemplares que firmard. Sesenta minutos
después solo cinco personas se acercaron. En el pabellon contiguo se
observa una multitud, el evento estd colapsado, no hay mas boleteria
y miles de personas hacen filas esperando un tiquete que ya no existe.
Usted piensa, “desde que tengo uso de razén he perseguido el sueio de
ser escritor, de asumir (...) el prestigioso destino de imponer mi verdad
esclarecedora sobre las tinieblas del mundo. No sabia, entonces, que el
verdadero oficio literario consiste en escribir libros que después no se
venderan” (#Hola Soy Danny, 2016b).

Imagine usted que ha sido invitado a la feria mas importante de
su pais, el evento agota entradas, se firman miles de autdgrafos y se
venden cientos de ejemplares. Ninguno es el suyo, todos son los de un

youtuber invitado, que presenta su primer libro.
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En 2016, el chileno German Garmendia presentd su primer libro
en la Feria Internacional del Libro de Bogota (Colombia). Su presen-
cia gener6 una ‘crisis de éxito’ en el evento, ya que los pabellones y
en general todo el sector, se volvieron un caos por cuenta de la falta
de movilidad (El Heraldo, 2016). Por otro lado, Samper Ospina tenia
programada una firma de autografos de su libro. Ante el rotundo fra-
caso del evento, anunci6: “si para vender un libro en estos tiempos es
necesario ser youtuber, no tengo ningin problema: seré un youtuber
de cuarenta afios. (...) mi manera de derrotar la época serd sumarme a
ella” (#Hola Soy Danny, s.1).

Sin buscarlo, Samper Ospina no solo cambid la plataforma en la
que solia compartir sus historias, sino que entrd en otra era. “Si hace
unos anos todos hablabamos de multimedia e interactividad, ahora las
palabras clave son convergencia y transmedia”. (Scolari, 2013, p. 16)

En 1975, el compositor estadounidense Stuart Saunders, quiso
construir una composicion musical a partir de diversas musicas y rit-
mos ejecutados al mismo tiempo, asi que habl6 del término transmedia
music. 16 afios después, Marsha Kinder, de la Universidad de Carolina
del Sur, acufi6 la palabra al referirse a la manera como las franquicias
usaban el modelo de supersistemas comerciales transmedia. Para ella,
la intertextualidad transmedia trabaja para posicionar a los consumi-
dores como poderosos actores que rechazan la manipulacién comercial
(Kinder, 1991, p. 38). Sin embargo, el concepto de narrativa transme-
dia fue introducido originalmente, en el 2003, por Henry Jenkins en
un articulo publicado en Technology Review, en el cual afirmaba que:

“hemos entrado en una nueva era de convergencia de medios que vuelve
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inevitable el flujo de contenidos a través de multiples canales” (Como
se citd en Scolari, 2013, p. 23).

Desde siempre, los humanos hemos contado historias de manera oral,
con imagenes en la roca, en escritos, hasta llegar a las pantallas. Para
Scolari, “més que Homo sapiens somos Homo fabulators” (2013, p. 17).
Acogerse a estas realidades ha permitido que las historias trasciendan,
lleguen a nuevos publicos y se reinventen a partir de ellos.

Daniel Samper Ospina, entre muchos otros oficios, es columnista de
una de las principales revistas de Colombia. Desde 2008 escribe cada
domingo un texto satirico que analiza la realidad politica del pais. En ese
lapso publico, ademas, seis libros de los cuales los tltimos dos fueron
un fendmeno en ventas. El motivo? El lenguaje de la transmedialidad
impregno sus contenidos y actualmente es un lider de opinién que ya
gand dos premios Simoén Bolivar: mejor columnista y mejor programa
de television de opinion y analisis; un premio a la celebridad digital

del afio, por la Revista Shock; y dos premios India Catalina a mejor

produccion On-line.

El Columnista Youtuber

D 4
T 70u+ub¢r- de HO %Y |
(o de 43) \

danielsamperospina @3 #Holasoybanny Danfe,'samueﬁ ’ @DanielSampero

Imagen 2. Daniel Samper Ospina, portada de su canal de YouTube
(#Hola Soy Danny, s.f.).
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Jenkins afirma que las narrativas transmedia son “historias contadas
a través de multiples medios. En la actualidad, las historias mas sig-
nificativas tienden a fluir a través de multiples plataformas mediaticas
(Como se citd en Scolari, 2013, p. 24). Sorprendido por la popularidad
de German Garmendia y en un intento por burlarse de los nuevos len-
guajes comunicativos,

Samper Ospina asegura que solo quiso escribir una columna (para

la version digital de la revista) acompanada de un video:

Yo tenia un libro en el mercado, entonces se me ocurri¢ decir que
si para ser escritor, para vender libros mas bien, tocaba volverse
youtuber [cursivas del autor], pues lo iba a hacer (...) yo si sabia
que el formato de nuestros dias es el video artesanal de internet: es
de bajo costo, trasciende los limites geograficos porque internet no
tiene geografia, y también los generacionales porque es muy dificil
que un chino de quince afios lea una columna, pero es muy fécil
que vea un video; es el gran formato de nuestros tiempos. Pero no
sabia si seguir con el chiste o no, es decir, no sabia si habia sido un
buen chiste de una sola vez o si habia que meterse de verdad a ser
youtuber [sic]. (Como se citdé en Gomez, 2018)

El chiste se convirtio en un experimento, el experimento se trasformé

en lo que David Marshall denomina, mercancia intertextual.

Una alternativa de las actuales estrategias de las industrias culturales
para captar a las nuevas audiencias. Las estrategias de promocion
de los productos mediaticos se han ido haciendo cada vez mas
complejas, incluyendo el placer de la anticipacion, el suministro de
informacion de background y otras maniobras que profundizan la
inversion afectiva y cognitiva de la audiencia en el producto cultural.
(Como se cit6 en Scolari, 2013, p. 26)
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El éxito de su primer video: Un youtuber de 40 (#Hola Soy Danny,
2016b), trascendio las fronteras de la Revista Semana y en pocos dias
la comunidad digital habld de sus contenidos. Youtubers se defendieron,
columnistas lo comentaron, y seres apoliticos que no lo conocian, lo
leyeron (y lo vieron). Los contenidos de Samper Ospina, se convirtieron
en un crowdsourcing donde las nuevas audiencias quisieron participar
y aportar en sus contenidos: sugirieron temas, grabaron fragmentos
de video, impusieron etiquetas en twitter y se embarcaron, incluso, en
tareas colectivas (Véase #Hola Soy Danny, 2016a).

Su columna se convirtid en una de las mas leidas del pais, su canal
de YouTube rapidamente superd los 600 000 suscriptores y sus libros
se vendieron. Daniel Ospina demostr6 que “se ha cambiado la forma
de producir contenido: quien [sic] produce el contenido; porque [sic]
se produce el contenido y para quien [sic] se produce. (...) hay una
necesidad mercantil, comercial y no solo narrativa” (Rend & Flores,
2012, p. 44).

De manera que, ante la necesidad y la oportunidad de nuevas ma-
neras de contar, Samper Ospina presentd su monodlogo: Mi puta obra,
una puesta en escena en la que todas las semanas analiza y comenta
los hechos politicos mas importantes del pais. Una obra que tuvo gira
nacional y que casi por un afio se presento con lleno total en Bogota.
Como ¢l lo manifestaria meses después: “logré ir derivando otros for-
matos y empecé a entender que lo importante no es ser columnista, por
decirlo asi, sino ser capaz de crear satira y que pueda salir en diversos
formatos” (Gémez, 2018).

Interactividad fue la clave para que una columna iniciada en 2008,

se convirtiera en un fendémeno comunicativo de multiples plataformas
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identificado como Hola Soy Danny o Daniel Samper Ospina. Para
Henry Jenkins, esta es la otra caracteristica que define a las narrativas

transmedia:

Los usuarios cooperan activamente en el proceso de expansion trans-
media. Ya sea escribiendo una ficcion y colgéndola en fanfiction, o
grabando una parodia y subiéndola a YouTube, los prosumidores del
siglo XXI son activos militantes de las narrativas que les apasionan.
(Como se citd en Scolari, 2013, p. 27)

Podria decirse que la manera de producir de Daniel Samper Ospina
se acoge al modelo de relacion interactiva muchos-muchos, que es “por
ejemplo, en la blogosfera, donde el autor del blog publica su contenido,
pero este estd abierto a comentarios distintos e infinitos, y a partir de
ahi empieza un dialogo [sic] entre todos los participantes que pueden
ser muchos. Lo mismo pasa con el espacio Wiki, donde todos hacen
el contenido y todos pueden participar” (Ren6 & Flores, 2012, p. 51).

Otro ejemplo de su relacion interactiva es su video: #UnChallenge-
PorVenezuela (#Hola Soy Danny, 2018), una iniciativa que comenzo
con una grabacion en Clcuta, frontera con Venezuela, y donde Samper
Ospina busco casos de inmigrantes para retratar la situacion vivida por
todos ellos: el abandono de su pais y la busqueda de una oportunidad
para sobrevivir a kilometros de casa. El Challenge se convirti6 en una
caminata con una familia venezolana por las carreteras colombianas.

Finalmente se transformd en un movimiento que recaud6 dineros
para algunos albergues instalados en la geografia colombiana, como
el Paramo de Berlin, donde mueren a diario algunos de ellos. También
vincul¢ a futbolistas profesionales de ese pais que juegan en Colombia

y que quisieron darles una sonrisa a los suyos. Un video de YouTube,
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que termind con ayudas econdmicas para los albergues, oportunidades
de ocio y divertimento para los venezolanos instalados en el pais, més
contenido para su monodlogo. También tuvo vinculacion de otros lideres,
youtubers venezolanos que se unieron a lo que denominaron: una causa
latinoamericana'y somos panas.

En tan solo tres afos, sin quererlo, Daniel Samper Ospina transme-

dializ6 sus contenidos:

Gracias a ¢l vimos a Juan Manuel Santos cantando y tratando de ser
youtuber, Claudia Lopez ‘intentd’ volverse heterosexual y Sergio
Fajardo comi6 aji hasta que no dio mas. Junto a Vladdo se uni6 a
una marcha contra la corrupcion apoyada, entre otros por Popeye,
y termind siendo amenazado por los manifestantes; meses después
grabd un regueton para invitar a votar por la Consulta Anticorrupcion
que llegd a recoger mas de 11 millones de votos. (Gomez, 2018)

Conclusion

Daniel Samper Ospina, de periodista a columnista, de columnista
a youtuber, de youtuber a lider social. El colombiano, en tres afos,
migré de un contenido escrito en una revista fisica, a la generacion
de un movimiento que permite interaccion, que hizo de sus usuarios
unos prosumidores que se unen a las diferentes causas y que, lo mas
importante, vincula a los implicados y los pone en el radar de la agenda

noticiosa, social, politica y cultural del pais.
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Imagen 3. Caratula del sencillo El regueton de la corrupcion. (Samper
Ospina, 2018)

De una columna semanal a un video, de un video a una obra de
teatro, de una obra de teatro a una conferencia, de una conferencia a
una serie de libros, de un libro a un trino, de un trino a una etiqueta.
Campanas que fueron tendencia en el pais y que movilizaron la pobla-
cion: ‘El reguetdn de la corrupcion’, ‘Un lider en mi lugar’ o ‘“No soy
estudiante, soy Maluma’, pusieron en contexto a los colombianos y se
convirtieron en una piedra en el zapato del poder y la oligarquia nacional:
Daniel Samper Ospina, logré no solo que los youtubers en Colombia
tomaran un tinte de criterio y aportaran a la sociedad, sino que trajo
nuevos publicos, vinculd a los mas jovenes y desnormalizo la muerte,
la corrupcion y la injusticia. Permitié que detrds de una columna, un
video, una obra de teatro; su publico entendiera que los protagonistas
de las historias no eran un numero o una anécdota, eran una historia,

una lucha que habia que visibilizar para que dejara de pasar.
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Suponga que usted es escritor, tiene cuarenta afios y ha sido invitado
a la feria internacional del libro més importante de su pais para cumplir
con una firma de autdgrafos de su més reciente libro. Al llegar, se dirige
al lugar donde estan los ejemplares que firmard, 10 minutos después el
recinto estd a reventar y todos quieren un autdgrafo suyo. Usted logrd
que los jovenes desentendidos de la politica se acercaran a ella, se con-
virtié en youtuber, presentd un nuevo libro, lanz6 un videojuego para
moviles en el que el usuario sobrevive a los personajes mas peligrosos
de la politica colombiana y ahora lidera procesos sociales y politicos.
En otras palabras, como plantea Andrew Cameron, permitié que en
procesos interactivos el usuario, a través de nuevos caminos, obtenga

nuevas experiencias. (Como se cita en Rend & Flores, 2012, p. 50)
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A Narrativa Transmidia como Ac¢ao Social para
a Construcio de uma Memoria Democratica

Antonio Alias'

No capitulo intitulado “Monuments and Holocaust memory in a
media age™, Andreas Huyssen apontou alguns dos ultimos problemas
disso que logo em seguida, no inicio deste século XXI, outros intelec-
tuais interessados nessa mesma questdo denominaram obsessdo memo-
rialista, ou seja, um momento contemporaneo em que nossa sociedade
assumiu o imperativo de construir um discurso cultural adequado sobre
os eventos traumaticos do século anterior, mas essa responsabilidade
“se debe ante todo a una crisis de la transmision en nuestras sociedades
contemporaneas” (Traverso, 2007, p. 14). Assim, usar todos 0s meios

a nossa disposi¢ao, ndo apenas para entender um passado conflituoso,

1. Doutor em Teoria da Literatura e da Arte e Literatura Comparada
Professor da Universidad de Granada (Departamento de Lingiiistica General y
Teoria de la literatura).
Pesquisador no projeto Transmedializacion y crowdsourcing en las arrativas
de ficcion y no ficcion audiovisuales, periodisticas, dramaticas y literarias
(referéncia CS0O2017-85965-P), coordenado pelos professores Domingo
Sanchez-Mesa Martinez e Jordi Alberich Pascual. Ministério da Economia e
Competitividade(Espanha).
E-mail: antonioalias@ugr.es

2. Pertencente ao libro Twilight memories: marking time in a culture of amnesia
(1995). Aqui vamos nos referir a sua tradug@o para o espanhol (editado por
Prometeo Libros, Argentina). Veja as referéncias bibliograficas no final do texto.
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mas para que vire uma ferramenta de memoria sobre o esquecimento
do passado, tornou-se um principio politico e moral na organizacao
social de nossas democracias modernas. Huyssen advertiu, entdo, que o
trabalho critico realizado pelos discursos sobre a memoria para explicar
os complexos eventos historicos do século XX, estava paradoxalmen-
te levando a uma certa amnésia coletiva que, em nossa cultura, “es
equiparada por una incesante fascinacion con la memoria y el pasado”
(2014a, p. 366). E nisso a responsabilidade, segundo o tedrico, pode

ser do papel desempenhado pela midia:

E se 0 boom da memoria fosse inevitavelmente acompanhado por
um boom do esquecimento? E se a relagdo entre memoria e esque-
cimento estivesse de facto a ser transformada sob pressdes culturais
onde as novas tecnologias da informagao, a politica mediatica e o
consumo acelerado comecgam a fazer sentir os seus efeitos? Afinal,
muitas das memorias comercializadas em massa que consumimos
sdo logo de inicio “memorias imaginadas”, e assim muito menos
memoraveis do que as memorias vividas. (Huyssen, 2014b, p. 176).

No entanto, esse fascinio ndo resultaria de um diagnostico totalmente
novo no contexto finisecular —e capitalista— a partir do qual o tedrico
alemao escreve sobre memoria. Por sua vez, o te6logo Johannes Baptist
Metz, dada a necessidade de repensar o paradigma da memoria historica
prevalecente na Europa, colocou em seu trabalho Para una cultura da me-
moria (1999) uma leitura que, embora venha diretamente das aspiracdes
politicas contidas nas Thesen iiber den Begriff der Geschichte (1940) de
Walter Benjamin, ele também continuou muito proximo a semantica do
social do discurso da Teoria critica, para finalmente extrair uma leitura
da memoria ainda mais moral do novo imperativo categorico adorniano.

Nesse sentido, sua ideia de memoria responde a essas duas concepgoes
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sobre a memoria dos filésofos alemdes. Em Walter Benjamin, bem
como em Th. W. Adorno ¢ Max Horkheimer, o conceito de memoria
¢ o resultado de um dos momentos mais criticos da histdria contem-
poranea, resultando da sua configura¢do uma resposta as importantes
mudancas sociais e transformagdes estruturais que aconteceram apds
a Grande Guerra, mas também a seguir a Segunda Guerra Mundial. A
esse fato, que aponta para sua natureza contingente, devemos acrescen-
tar o problema inerente da memoria no momento de sua constitui¢ao
conceitual, porque ela ndo se fixa como conhecimento unidimensional
e significativamente proprio. Isso faz que a memoria seja uma categoria
tao conflitante e especialmente sensivel, precisamente por assumir como
seu o questionamento da razao ilustrada na estratégias de redugdo do
conceito —entendido pelo pensamento critico como construto de conhe-
cimento epistemologicamente limitado— e, a0 mesmo tempo, entendé-la
como uma ferramenta de intervengao social, dissociando-se assim dos
topicos de uma memoria evocativa e inutil, para se referir & uma praxis
materialista, mas perto da transformacao politica, ou pelo menos com
possibilidade de certo impacto no ambito social. De certa forma, esse
potencial emancipatorio com o qual o tedlogo Metz queria entender a
memoria e converté-la na “categoria hermenéutica fundamental” (Mate,
1999, p. 179), ndo abriu apenas novas possibilidades epistemologicas
sobre a historia, mas também forneceria uma pragmatica moral sobre
a constitui¢do e deriva da cultura ocidental em relag¢do a seu passado
violento, isto €, em praticas mais politicas em relagdo a conformacgao
da memoria histdrica. Portanto, para o te6logo a memoria deve ser um
exercicio de liberdade mais pratico que tedrico, ou seja, mais politico

que filosofico.
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Assim, a cultura da memoria da qual Metz procurou medir todos os
eventos da historia —como Adorno tinha aconselhado (Adorno, 2008,
pp. 334-335)—, sempre sob a memoria indelével do desastre humano do
Holocausto, foi desvalorizada nos ltimos anos. Isso acontece quando,
contraditoriamente, esse fundamento da memoria —€tico, sugerimos
aqui— se tornou uma histdria recorrente na excessiva reproducao de
uma historia violenta. Nesse impasse, a memoria penetrou, além das
leituras nostalgicas e da recuperag@o entendida como objeto da cultura
popular, no mesmo processo de ‘democratizacao’ desenvolvido por
muitos estados que tém como protagonista em sua historia conflitos
civis baseados na violéncia politica, e que vém em ela, na memdria,
uma capacidade conciliatoria e reparadora no conflito. De esta forma
¢ como a memdaria se tornou nas politicas estatais protegidas pelos
principios fundamentais dos Direitos Humanos ou, o que ¢ o mesmo,
na forca emancipatéria que Metz apontou para uma opinido politica que
dificilmente parece cumpri-la em sua execucdo politica, como € o caso
da propria Lei da Memoria Historica (Lei 52/2007, de 26 de dezembro)
na Espanha. Entre um e outro, os pardmetros com os quais Metz tentou
entender a histdria acabaram cedendo as proprias estratégias de consumo
predominantes em nossa sociedade globalizada (Huyssen, 2002). E ¢
que a memoria, mais do que nunca, agora ¢ definida a partir de seus
usos (Traverso, 2007, 2019) ou abusos, como diria Todorov (2004),
dentro das politicas neoliberais, onde a produgdo excessiva de historias
comemorativas e a proliferacdo dos lugares de memoria —como fato
de uma memoria que, sobre acontecimentos oficias, ¢ estabelecida—,

definitivamente obscurecem sua naturezacritica.
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Ativismo Transmidia no Movimento pela Recuperacio da

Memoria Historica

Esse fendomeno mostra um panorama contemporaneo onde a memoria
revela um processo de reificagdo do passado no qual todos os especialis-
tas no estudo da memoria parecem coincidir. A memdoria torna-se agora
“en un objeto de consumo, al que se embellece, se neutraliza y se hace
rentable” (Traverso, 2007, p. 14), sobre tudo em relagdo ao campo da
industria cultural. E isso forca a se questionar sobre as formas dessa
obsessdo e o seu relacionamento com a midia: ainda pode supor ela
uma forma de emancipagdo atraveés da representagdo? Nao € por acaso
que as reivindicagdes mais recentes sobre memoria histérica coinci-
dem no fundo e na forma com o movimento para recuperar a memoria
historica, mas também com uma reflexdo sobre sua representagdo na
midia. Pois repensar os modos de produg¢ao audiovisual também reflete a
atual composi¢io das narrativas em que nos representamos. E o caso do
Vencidxs’, um projeto transmidia que visa abordar a memoria historica
a partir deste contexto e que surge do descontentamento politico em
relacdo a memoria historica; o que o torna em uma questao de descon-
forto social projetada em sua propria construgao narrativa dos ultimos

testemunhos daqueles repreendidos por Franco. Se, além disso, este

3. Anteriormente nos referimos brevemente a esse projeto no artigo “Exponer a los
vencidos: memoria, transmedia y emancipacion”, em Alias (2017). Embora este
trabalho ja apresente as linhas fundamentais de Vencidxs, entendidas ali como
narrativa audiovisual transmidia, desta vez seu estudo visa influenciar a natureza
participativa do projeto em torno de uma histéria diferente (os mais recentes
testemunhos dos repreendidos na Guerra Civil e durante o regime de Franco),
que sera necessariamente valorizado como um mandato para a construgdo da
memoria histérica e uma verdadeira vontade para a reparagao das vitimas. De
essa acdo, pretendida como midia coletiva e socialmente regeneradora, segue o
ativismo politico da projeto.
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discurso coincide com a atual violagdo politica da execucdo integral da
Lei da Memoria Historica, o trabalho documentario que apoia a Vencidxs
tira proveito, precisamente, da oportunidade decorrente desse momento
institucional critico —a fragilidade das politicas atuais de memoria—, para
tentar resgatar e expor a voz de alguns depoimentos num dispositivo
audiovisual (http://vencidxs.com/es/)* que, considerando isso, tera que
funcionar também com meio técnico para a preservagao e transmissao
dessa memoria reprimida.

Portanto, ndo hd caminho mais ético para a memoria do que abrir
espaco para os derrotados e, assim, dar-lhes maior visibilidade publica
do que a realizacdo de um projeto como o Vencidxs. Mas por tras disso
que esta a DateCuenta (http://www.datecuenta.org/), uma associagao
sem fins lucrativos que, de acordo com as informagdes que aparecem
em seu site oficial, ¢ “formada por un grupo de personas comprometidas
con la realidad, en la que proponemos una serie de opciones y cambios
que construyan un verdadero proyecto de vida social”. Especificamente,
suas agoes estdo focadas no livre exercicio do jornalismo documental,
cuja concepgdo nasceu da necessidade de “mostrar realidades olvidadas
o mal tratadas por los medios de comunicacion globales”. Portanto,
seu principal objetivo € “dar importancia a los colectivos que trabajan
silenciosamente para mejorar los derechos humanos”. Dessa forma, o
jornalismo e a memoria histérica estdo vinculados sob um duplo requi-
sito social: participar de uma nova maneira de se comunicar com uma

producdo transmidia de ndo ficgdo que, além de aproveitar os avangos

4.  Os testemunhos sdo expandidos em um livro fotografico (documentarybook),
um documentario como as entrevistas e um site vinculado a diferentes canais de
mediacdo e redes sociais: YouTube e Instagram. Para informagdes mais precisas,
acesse o site do projeto.
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que surgiram na midia para adotar seu proprio formato (colaborativo,
autogerenciado e auto-mediado) em uma estratégia narrativa de par-
ticipagdo, eticamente também se preocupa em gerar conteudo critico
sobre questdes sociais que, politicamente desconsideradas, deixam de ter
espacos de representagdo na midia e, portanto, presenga publica. A partir
desses pressupostos, o compromisso da DateCuenta ¢ entendido como
uma série de praticas de comunicagdo em rede proximas ao ativismo
politico e das quais surgem os novos movimentos sociais que, como
afirma Castells (2012, pp. 24- 28), agem como narrativas alternativas as
historias hegemonicas em sua luta para gerar formas de entendimento
mais aberta a comunidade. E essa ideia ¢ fundamental para o presente
artigo. Aquilo que ¢ importante no trabalho de Castells ndo ¢ a descri¢ao
nem a categorizac¢ao social dos movimentos que surgiram na ultima
década (lembramos: os atos de protesto nos paises arabes conhecidos
sob a denominacio comum de Primavera Arabe, as mobilizagdes contra
a politica na Islandia, o Movimiento 15-M na Espanha e Occupy Wall
Street nos Estados Unidos), mas o que a afirmacdo de sua forma e pers-
pectivas de movimento significou para a renovagdo nas acdes sociais
como oposicao as formas classicas de fazer politica. Se podemos chamar
esses atos ativismo, a antiga politica de comprometimento certamente
estd comprometida em suas formas atuais de relacionamento social,
também decorrentes das novas formas de comunica¢ao em rede entre
os mais jovens. Diriamos aqui que esse comprometimento social deve
se manter em uma ideia organizacional e em que a gestao da informacao
¢ continua, sendo o canal e o fluxo politico necessario para uma melhor

transmissdo na sociedade civil.
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A teoria de Castells, que como ele proprio reconhece, tem seu germe
em outro trabalho anterior, Comunicacion y poder (2009), apresenta
uma dialética complexa no relacionamento entre o poder do estado e
a sociedade, onde a interagdo vai depender do desencontro criado pela
midia frente ao poder normativo e institucional em disputa do espa-
co publico (p. 72); assim o protesto, a manifestagdo, a mobilizacao.
Nessas dinamicas para construg¢do do comum o papel das emogoes,
mas também as novas formas de organiza¢do resultaram em uma ma-
neira comunicativa emancipada dos midia, no entanto, esta autonomia
também faz parte de uma redefinigdo ou territorializagdo da politica
contemporanea’®. Dai que a politizagdo dos espacos cotidianos, mas
também a culturalizagdo da pratica politica, tém a ver com a apropria-
cdo das estratégias audiovisuais, instaladas desde ha tempo nas regras
do marketing e no discurso espetacular geralizado dentro da industria
cultural®. Isso, como ¢ sabido, forga, portanto, também a uma redefinigao,
ndo apenas dos géneros audiovisuais usuais, mas também ao processo
de desenvolvimento de novas formas de producao audiovisuais como

correlato dos movimentos sociais no uso e producdo do espaco publi-

5. Paraque a politica possa ser pensada em outro lugar além do que tradicionalmente
consideramos ‘politica’, podemos nos referir aqui, entdo, a reformulagdo da
politica desenvolvida por Roberto Esposito (1996), transformando-a em uma
categoria oposta, ou seja, em ‘o impolitico’, onde varios discursos e concepgdes
fora da ‘politica’ se tornam para o pensador italiano em sua semantica critica e
de reflexao sobre ela.

6. Nao ¢ de surpreender que Jenkins, em seu trabalho By any media necessary: the
new youth activisim (2016), assuma parte dos preceitos socioldgicos de Castells
para estender sua idéia de cultura participativa da midia a uma esfera mais
sociopolitica. Nesse sentido, a cultura da convergéncia ou, especificamente,
a convergéncia da midia (transmidia) se tornara um modelo alternativo para
os processos politicos de mudanga e onde “more playful style of activism is
emerging through this appropriative and transformative dimension of participatory
culture.” (p. 2).
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co. Enquanto pratica colectiva criar comunidade, segundo Toni Negri
e Cesare Casarino, ¢ propriamente um fato de comunicacao ou seja,
um processo coletivo “de cooperacion de los potenciales intelectuales
y lingtiisticos comunes” (2012, p. 23), no ato naturalmente humano da
transmissdo.

Assim, 0o movimento pela recuperacdo da memoria historica —grande
parte coletivizada na Asociacion para la Recuperacion de la Memoria
Historica (ARMH) (https://memoriahistorica.org.es/)—, ¢ um colec-
tivo que, para além de uma maior visibilidade publica, busca formas
de implicacdo diferentes da midia tradicional e propde outras praticas
coletivas para sua propria expressdao. Muitas delas estdo configuradas
através de narrativas que se afastam dos canais mais institucionais para
criticar aos problemas das hierarquias politicas e a falsidade da demo-
cracia participativa sobre quem e quando poder dizer respeito 8 memoria
historica. Falta saber, portanto, quem deve participar na construg¢ao de
um discurso distinto —e esperangador— sobre a memdria histdrica na
Espanha, para uma solug¢@o que envolva uma experiéncia mais social do
que exclusivamente institucional. Entendendo dessa maneira, o projeto
Vencidxs coincide com os principios de este movimento, pois concede
a participagdo uma poténcia critica que amplia seu significado normal
no campo da comunicacdo. Portanto, em sua afirmagdo pragmatica, a
cria¢do audiovisual do projeto envolve outros significados: formagdo,
envolvimento, participagcdo. Elementos que fazem deste projeto um meio
de conscientizagdo que transcende o mero exercicio memorial institu-
cional, pois também busca uma educacdo emocional (empatia) sobre
o passado como base importante para o verdadeiro funcionamento da

democracia (Simon & Rosenberg, 2000). E ¢ que a importancia desses
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testemunhos coletados deriva, precisamente, de sua propria contingéncia
como experiéncia histdrica e de seu perigo politico diante do esqueci-
mento —ou ignorancia— por parte da sociedade. Nesse sentido, a partici-
pacdo intergeracional do sujeito da memoria €, a0 mesmo tempo, uma
transgressao dos discursos hegemonicos sobre a memoria historica, que
questiona a formacao das instituigdes, mas também projeta criticamente
a elaboracao de uma verdadeira sensibilizagdo social. Porque, se existe
uma responsabilidade social na constru¢do da memoria, ela deve recair
sobre as geragdes vindouras, naqueles jovens que ndo estdo dispostos
a concordar com a prevaléncia interessada da histéria dos vencedores,
mas especialmente motivados pelo desaparecimento gradual dos ultimos
testemunhas do conflito civil. No final, trata-se de entender a memoria
desses sobreviventes como uma profunda estratégia de recomposicao
ontoldgica ou existencial entre vida e morte, ou seja, decontinuidade.

Singularmente, se este projeto se configura como uma experiéncia
de ativismo social, € porque responde as estratégia politicas de mudan-
ca social baseada em outras formas narrativas possiveis. Para intervir
dessa maneira na realidade historica, deve nascer da democratizagao na
construcdo das histérias para ser contadas de novo. E, embora ndo seja
o Unico exemplo nesse sentido, o surgimento de uma nova maneira de
relembrar no projeto Vencidxs é sustentado ndo apenas na transforma-
c¢do das formas tradicionais de mobilizacao social, mas na produ¢do de
outras historias capazes de desmontar a historia hegemonica —e muito
ideologica— sobre o discurso da memoria histdrica. Ou seja, desenvolver
novas formas —aqui— audiovisuais como meio de exposicao publica das

pessoas derrotadas pelo conflito, reivindicar uma consciéncia historica
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do passado violento e construir uma memoria critica por meio dos tes-

temunhos deslegitimados dos sobreviventes derrotados.

O Testemunho dos Derrotados, entre a Moral e a Estratégia
Transmidia

Tradicionalmente usado como uma palavra contra-hegemonica em
relagdo as fontes oficiais da historia, o testemunho ¢ sempre a narragao
de uma experiéncia traumatica, uma experiéncia que, como Beatriz Sarlo
diz, esté ligada a presenca de um corpo —um gesto!— e de uma voz que

resgata um passado que ¢ necessariamente atualizado em sua expressao:

No hay testimonio sin experiencia, pero tampoco hay experiencia
sin narracion: el lenguaje libera lo mudo de la experiencia, la redime
de su inmediatez o de su olvido y la convierte en lo comunicable,
es decir, en lo comun. La narracion inscribe la experiencia en una
temporalidad que no es la de su acontecer (amenazado desde su
mismo comienzo por el paso del tiempo y lo irrepetible), sino la de
su recuerdo. La narracion también funda una temporalidad, que en
cada repeticion y en cada variante volveria a actualizarse. (Sarlo,
2006, p. 29).

Assim o testemunho dos derrotados do projeto Vencidxs ¢ adaptado
como uma modalidade transmidia, pois ela abre novas formas de parti-
cipacao em sua criacao mais técnica (produgao e edi¢ao), mas também
em tudo o que tem a ver com a transmissao publica e até uma difusao
com uma finalidade mais politica através de uma mensagem bem claro:
No pierdas la memoria (Nao perca sua memoria). E dar uma represen-
tagdo ao testemunho implica aqui, por sua vez, uma critica a habitual

reducdo do testemunho a um mero documento de natureza cientifica
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(positivista), mas também uma resisténcia da imagem banalizada como
drama ou docudrama estético sobre o passado. E por isso que a legiti-
macao do testemunho como reflexao critica acontece hoje também por
infundir no audiovisual certa autoridade epistemologica fundamental
(Baer, 2005). Como os depoimentos da repressdao de Franco, além de
servirem para o estabelecimento 16gico de uma identificacao do pu-
blico com os protagonistas do relato testemunhal, as imagens que este
projeto coleta através das suas palavras “surgen del deseo de relatar la
memoria traumatica, un intento que es siempre una aproximacion fallida
ya que la experiencia limite en si queda sin voz” (Alvarez Ferndndez,
2007, p. 195). Participando na construcao desses testemunhos as novas
geracdes promulgam formas de compromisso politico, enquanto eles
fazem narrativas para a consciéncia social e, talvez, uma tentativa de
restauragdo parcial mas simbolica do sofrimento das vitimas. Se a respon-
sabilidade sobre a historia € ja um cendrio de luta moral, o testemunho
daqui derivado serviria para contribuir na sua humanizagao de maneira
mais explicita. Pois, antes de tudo, os testemunhos colocam um rosto
nessas vozes dissidentes e nos, assim, podemos reconhecé-los. Esta ¢
uma maneira de criar a presenca de algo que até agora ndo tinha: criar
uma imagem do testemunho em si. S3o recuperados assim os nomes de
combatentes andnimos que perderam a vida pela liberdade em batalhas
durante a Guerra Civil e nas paredes de cemitérios ou valas a beira da
estrada ja sdo nos anos da ditadura (Alvarez Fernandez, 2007, p. 196),
ou que foram torturados. E por outro lado, com eles podemos criar
narrativas eficazes para que as pessoas participem politicamente de
uma sensibilidade social. Insistimos mais uma vez com Sarlo (2016):

ndo ha testemunho sem experiéncia, nem experiéncia sem narragao.
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Sem outra identidade, portanto, que a oferecida pelo seu testemunho,
pelas vozes e os corpos dos sobreviventes de Franco que deram origem
deste projeto narrativo transmidia, pode parecer uma compilacio de
material sobre depoimentos sobre a repressao de Franco com a ideia
de criar um arquivo republicano. No entanto, trata-se de responder
ao desejo da sociedade espanhola de ter outras vozes para construir
uma histoéria diferente. O fato de as entrevistas serem a base do pro-
jeto Vencidxs diz muito sobre a importincia do testemunho como um
formato que agrega alguma experiéncia sensivel, além de conceder a
palavra status de verdade dentro do escopo discursivo, uma vez que o
testemunho sempre responde —de certa forma ¢ irredutivel— sobre even-
tos histdricos. A implicagdo e, neste caso, o sofrimento de alguns dos
ultimos sobreviventes da repressdao de Franco surgem como expressao
necessaria diante de um evento violento que transcende os limites da
razao e nos quais a palavra deve ser o fundamento da memoria. Portanto,
os depoimentos coletados no projeto ndo funcionam apenas como um
arquivo fechado sobre o passado historico, mas a partir do valor ético,
politico e ontoldgico, porque o testemunho dessas represalias ocorre
como uma possibilidade na contingéncia, isto €, diante de uma impos-
sibilidade de dizer livre e pessoalmente o que aconteceu entdo. Daqui a
estratégia da memoria de Vencidxs, uma forma expandida —colaborativa

e politica— de documentar a repressao na Guerra civil.
Consideracoes Finais

Por tudo isso, 0o movimento pela recuperagdo da memoria historica

reivindica algumas de suas principais causas através da midia, pelo
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menos de suas mais recentes reformulagdes narrativas. Se a maxima de
McLuhan de que o meio é a mensagem ja ¢ antiga e universalista, na
memoria politica atual essa formulagao ainda é necessaria enquanto ela
pode continuar a apontar para o poder de transmissdo da midia e, acima
de tudo, para a empresa ética que, nesse contexto —e dependendo de seu
uso— parece valer. A midia ndo €, pois claro, a de outrora, ja que seus
modos de producao nas formas narrativas audiovisuais (transmidia) e
sua distribui¢@o e consumo mudaram de maneira tangivel nos tltimos
anos. Especialmente na maneira de perceber os discursos audiovisuais
como parte fundamental do ajuste politico e social de uma sociedade
que, como a espanhola, sofreu um violento conflito civil num passa-
do ndo muito distante e ainda presente. Nesse sentido, a defini¢do da
transmidia que este artigo pretende diferenciar € precisamente a de sua
determinagdo pragmatica em assuntos que dizem respeito as politicas
atuais —e deficientes, como neste caso— da memoria histérica. Ou seja,
que novas formas de producdo audiovisual devem ser avaliadas nao
apenas por sua contribui¢do técnica (a formacdo de um novo meio
mais), mas também quando o objetivo de sua producdo ¢ limitada a
criagdo ativa e participativa de discursos certamente politicos de uma

comunidade envolvida ou afetada pela violéncia.
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Memorias Transmedia: los Casos de 40
Veinticuatros y 7/40

Eric Muzart!

Introduccion: Memorias Transmedia

En el presente articulo me propongo realizar un analisis comparativo
de dos producciones transmedia que abordan la conmemoracion de los
40 afios del golpe civico, militar, eclesidstico en la Argentina en el afio
2016: 40 veinticuatros, una produccion de #DCMTeam Producciones
Transmedia dependiente de la Direccion de Comunicacion Multimedial
de la Secretaria de Comunicacion y Medios de la Universidad Nacional
de Rosario, y 7/40 una iniciativa del Centro de Produccion e Innovacion
en Comunicacion (CePIC), la Secretaria de Comunicacion y Medios,
la Secretaria de Asuntos Estudiantiles (SAE), el grupo de Investigacion
en Transmedia y el Centro de Estudiantes de la Facultad de Ciencias de

la Comunicacion de la Universidad Nacional de Cordoba.
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Nacional de Rosario.
E-mail: eric.muzart@gmail.com

192



Para el analisis, en primera instancia, tomo la definicion que pro-
pone Carlos Scolari como revision de las propuestas de Henry Jenkins
y Jeff Gomez, donde define a las narrativas transmedia como “Un
tipo de relato donde la historia se despliega a través de multiples
medios y plataformas de comunicacidn, y en el cual una parte de los
consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion.”
(Scolari, 2013, p. 56). De esta conceptualizacion, para el analisis de
caso que planteo, es fundamental la idea inicial que emerge respecto
a la multiplicidad de medios y la participacion activa por parte de los
consumidores de las producciones para su expansion. En relacion a
esto ultimo, también tomo la idea de audiencia creativa de Castells
que cita Fatima Martinez Gutierrez en su texto Didlogos Interactivos:
La evolucion del agora digital, la cual plantea que el acceso masivo
a internet tiene como consecuencia una especializacion y diversifi-
cacion del consumo audiovisual evolucionando hacia posibilidades
narrativas multimodales, multicanales y multiplataforma, lo cual se
complementa con las nuevas tecnologias mas accesibles, flexibles y
moviles que facilitan herramientas que hacen posible la participacion
en los procesos de produccion, edicidon y distribucion de informacion
y contenidos, permitiendo que los consumidores se conviertan en crea-
dores activos que contribuyen y comparten sus diversas miradas del
mundo en el que viven (Castells en Martinez Gutiérrez; Campalans,
Rend & Gosciola, 2012).

Por otro lado, la idea de convergencia mediatica que expone Jenkins,
es el concepto que tomo para analizar los cruces y complementos que
se establecen entre contenidos, plataformas y usuarios en los casos

de andlisis. El autor plantea que la posibilidad de cooperacion entre
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multiples plataformas mediaticas y el comportamiento migratorio de
las audiencias entre un medio y otro, consumiendo y produciendo a la
vez, construye una cultura participativa (Jenkins, 2003).

El caso de 40 veinticuatros presenta una propuesta de desarrollo
colaborativo para una produccion periodistica documental audiovisual
sobre las marchas conmemorativas de los 40 afios del golpe civico,
militar, eclesiastico de 1976 en Argentina. En una plataforma web, por
medio de recursos gréficos, textos, fotos y videos de archivo el proyecto
presenta una linea de tiempo interactiva que permite consultar la crono-
logia de hechos desde 1976 hasta la actualidad, un cuadro con infografia
sobre los juicios a las juntas militares por crimenes de lesa humanidad
en Argentina y una cartografia de los centros clandestinos de detencion
en la ciudad de Rosario. Hay un espacio que indica cobmo generar cola-
boraciones en la cobertura de las marchas y eventos conmemorativos,
definiendo un hashtag para localizar las publicaciones de cada usuario
en las diversas redes sociales, e incluso permite visualizar los tweets
que en ese momento se realizaron con la etiqueta #40Veinticuatros.
Finalmente, en otra de las pantallas de la plataforma web, aparece el
trailer de la realizacion final con todo el material audiovisual aportado,
mientras que el acceso a la produccion definitiva esta disponible en el
canal de YouTube de DCM Team.

7/40 es un proyecto que aborda los 40 afios del golpe desde una
perspectiva revisionista de los discursos mediaticos de la época aten-
diendo a los 7 dias previos del 24 de marzo de 1976, al mismo tiempo
que produce nuevos contenidos sobre los acontecimientos y por ende,
nuevos discursos. Por un lado se genera una narrativa en el mismo sitio

web cuya estructura ordenadora es una agenda que va desde el 18 al 24
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de marzo, y dentro de cada dia aparecen como categorias fijas Protago-
nistas, Reflexiones, Medios y La historia de Delia y Héctor. La primera
son series de entrevistas a personas que rememoran los hechos previos
al golpe de estado en la ciudad de Cordoba, el clima opresivo, situa-
ciones cercanas, etc. La segunda categoria se compone de escritos de
académicos y periodistas que reflexionan y opinan desde el presente
sobre los acontecimientos de aquella época. La tercera se compone de
contenidos audiovisuales que recopilan noticieros televisivos, audios
radiales y fotografias de diarios de 1976 que muestran como los me-
dios reflejaban los sucesos dia por dia. Y la cuarta categoria se trata de
un feed de redes sociales (Facebook y Twitter) donde interactian dos
personajes ficticios que el proyecto transmedia crea, representando a
dos militantes perseguidos por las fuerzas represivas del gobierno de
facto. La plataforma web permite acceder a cada uno de estos conteni-
dos por separado, sin seguir la estructura de agenda y también propone
una cobertura colaborativa de la marcha donde los y las participantes
pueden aportar contenidos propios a través de sus redes utilizando los
hashtags #YoMarchoEI24 y #Proyecto740.

Pretendo, sobre ambos casos profundizar en la dinamica participativa
constitutiva que presentan, ya que en uno sin el aporte de los usuarios el
contenido audiovisual, recurso fundamental del proyecto, no es posible.
En el segundo existe una dindmica participativa, pero mas controlada y
planificada. Al mismo tiempo, ambos proyectos, generan una proyeccion
expansible desde su dindmica de co-creacion, donde en uno de ellos se
llega a escapar incluso a los limites narrativos del producto audiovisual

final y se esparce por las redes sociales.
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40 Veinticuatros

El proyecto 40 veinticuatros se presenta como un documental trans-
media colaborativo, al menos en su objetivo principal donde se plantea
el desarrollo de una pieza audiovisual con registros aportados por per-
sonas asistentes a las marchas y actividades organizadas con motivo de
la conmemoracion de los 40 afios del golpe civico, militar, eclesiastico
de 1976 en Argentina.

Desde la dimension colaborativa el proyecto opera a través de las
redes sociales en dos instancias: la primera tiene que ver con la cobertura
en vivo, en simultaneo a los hechos, a través de las posibles recursos
que los/las usuarios/as suben a las redes como participes de los mismos
y utilizando el hashtag que el proyecto propone; la segunda es posterior
a los hechos sucedidos tiene que ver con la construccion del documental
colaborativo a partir de fragmentos de esos registros audiovisuales.

En esta primera instancia que menciono es donde emerge un aspecto
fundamental de los proyectos transmedia: el cardcter participativo o
colaborativo del transmedia en sus facetas de lenguaje socializador y
socializante, y al mismo tiempo la capacidad de ser protagonista de los
ciudadanos a través de las nuevas tecnologias y los medios digitales.

A través de la consigna que el proyecto 40 veinticuatros liber6 a las
redes sociales se gener6 una dimension participativa donde los ciudada-
nos no son meros asistentes de los eventos (marcha, actos, intervenciones
artisticas) que luego podran ver reflejados en los medios, sino que pasan
a tener un protagonismo medidtico a través de su rol de reporteros del
mismo contexto donde se encuentran participando. Si bien no hay un

control completo de la produccion como producto entero hasta el final
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del proceso, los usuarios son conscientes que los contenidos que ellos
mismos generan formaran parte del documental final, ensamblando una
multiplicidad de miradas, momentos y estéticas sobre un mismo acon-
tecimientos donde los sujetos participantes socializan su perspectiva
sobre un acontecimiento al mismo tiempo que se vinculan de manera
indirecta con diversas perspectivas de otros sujetos y del mismo equipo
productor del documental colaborativo transmedia.

En la segunda instancia, se evidencia o pone en juego el rol de
prosumidores de los ciudadanos. La posibilidad de formar parte del
desarrollo de una pieza audiovisual a partir de los aportes de todos los
usuarios, genera una relacion de interactividad entre los productores
del proyecto transmedia y la audiencia, en donde esta asume una posi-
cidn activa en la generacion de un nuevo contenido realizado a partir
de fragmentos registrados en formato audiovisual. Articulando con los
contenidos de la plataforma web del proyecto donde se aporta infor-
macion a la audiencia acerca del golpe de estado del ‘76, se genera una
retroalimentacion con los usuarios cuyos registros también se incluyen
en la plataforma y se constituyen como nueva informacion, evidenciando
la idea de productores mediaticos que consumen contenidos mediaticos
(Levinson, 2009).

Retomando el concepto de Castells sobre audiencia creativa citado
por Fatima Martinez Gutierrez en su texto Didlogos Interactivos: La
evolucion del agora digital, abordo la idea de un consumo audiovisual
especializado y que se diversifica hacia lo multimodal, multicanal y
multiplataforma. En 40 veinticuatros esto se hace evidente a través de la
diversidad de registros posibles, con multiples dispositivos y que circulan

a través de multiples espacios digitales que convergen en una misma
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plataforma y un mismo producto audiovisual. Esto se vuelve posible a
partir de las nuevas tecnologias digitales de registro que ofrecen mayor
flexibilidad y movilidad, permitiendo a la audiencia la participacion en
multiples procesos convirtiendo a cada usuario en un creador activo que
contribuye y comparte su vision particular del mundo en que vive o de
un suceso social, politico y cultural del cual forma parte.

En relacion a esto ultimo, es valido destacar el rol de la tecnologia
movil como factor fundamental para hacer posible la participacion de la
ciudadania en el activismo mediatico y en la generacion de dinamicas
colaborativas, como es el caso de 40 veinticuatros. La participacion, la
movilidad, la produccion de contenidos audiovisuales y la circulacion
de los mismos en tiempo real son caracteristicas claras de la telefonia
movil y esta es fundamental en el nuevo ecosistema mediatico y las
posibilidades de interactividad e interaccion que posibilita.

El valor de la interactividad de la plataforma en este proyecto se
subordina a un peso fundamental que cobra la interaccion, ya que la
audiencia en su rol de prosumidora reacciona no solo a la consigna del
sino también a un suceso historico que la atraviesa en el espacio que
habita y circula, como es la conmemoracion de los 40 afios del golpe.
En este sentido, el impacto del proyecto transmedia no se circunscribe
a una accion mediatica facilitando una serie de interacciones entre los
usuarios y la plataforma, sino que pone en juego su dimension social
promoviendo acciones reales en la audiencia respecto a su ciudad, su
perspectiva politica y la historia del pais que habitan.

En relacion a la idea de memorias como espacios de construccion
colectiva, este proyecto transmedia pone en juego los espacios habita-

bles por la ciudadania y en constante disputa de sentidos, otorgando la
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posibilidad de disefiar un contenido que refleje diversidad de miradas,
multiplicidad en la ubicuidad espacial y temporal de un mismo acon-
tecimiento, y en la creacion de sentidos a partir de lo testimonial y lo
escopico. De este modo, como sucede con las memorias en todos los
soportes, este proyecto transmedia diversifica la autoria mas alla de que
exista un equipo productor que unifica y recopila todos los registros.
Se genera una co-autoria colectiva, algo caracteristico también de los
contenidos transmedia, que surge de la dindmica colaborativa y la parti-
cipacion de la propia audiencia, aspecto planificado por los productores
del proyecto lo cual asegura distintos puntos de vista. Aunque en este
caso, a diferencia de numerosos contenidos transmedia no se busca una
diversidad de espacios narrativos, ya que lo colaborativo se resume en

un mismo contenidos audiovisual.
7/40. Cuarenta Anos en Siete Dias

Este documental transmedia se presenta como un entramado complejo
de recursos fotograficos, textuales y audiovisuales que busca generar
un analisis discursivo de la época previa al golpe de estado de 1976 en
Argentina, al mismo tiempo que construye y recupera nuevos discursos
mediaticos que se contraponen o revisan los anteriores.

Si bien el proyecto cuenta con diversos contenidos que se ordenan
de acuerdo a la estructura que la plataforma web propone (Agenda, Pro-
yecto, 7 dias, 40 afios, Los personajes, Documentos, Marcha 40 afios),
la categoria cronoldgica que se nombra como 7 DIAS agrupa todos los
contenidos y establece un hilo narrativo principal, incluso prepondera-

do en el titulo del proyecto (7/40). Alli cada recurso narrativo: textos,
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fotos, feed de redes sociales de los personajes ficticios y testimonios
audiovisuales, se ordena en relacion a una fecha histérica que permite
recorrer la semana previa al golpe de estado desde diversos puntos de
vista de especialistas, contenidos de medios de comunicacion, anécdotas
de los personajes ficticios.

Lo multimedia es fundamental en la narrativa de 7/40, ya que la
plataforma web funciona como espacio de cruce de los diversos len-
guajes, algo caracteristico de la narrativa transmedia, pero no exclusivo.
Aunque si se puede observar desde lo transmediatico que los contenidos
propuestos en el proyecto son independientes y complementarios a la
vez, cada pieza aporta algo nuevo a la tematica y describe de una ma-
nera particular el contexto previo al golpe del 1976, a la vez que analiza
los discursos mediaticos de la época. Es decir que existe un lenguaje
transmedia para construir el relato, el cual incluye una arquitectura
multimedia de sus contenidos.

Uno de los aspectos mas relevantes del caracter transmedia del
proyecto es la forma de interactividad que propone, dirigida fuera de
la plataforma web y definiendo un uso ficcional de las redes sociales.
7/40 crea dos personajes, Héctor y Delia, que se caracterizan como
militantes de la década del 70. El es un estudiante de Ciencias de la
Comunicacion en la Universidad Nacional de Cordoba, fanatico de
musicos y autores que luego serian prohibidos durante la dictadura. Al
mismo es militante e integra la redaccion de la revista de la Juventud
Universitaria Peronista. Ella es docente en CREAR (Campaia Nacional
de Reactivacion Educativa del Adulto para la Reconstruccion), militan-
te social en territorios populares de la Ciudad de Cérdoba y adhiere a

doctrina Nacional y Popular y a los principios del Peronismo. Ambos
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se conocen en una imprenta y desde ese punto comienzan a vivenciar
la semana previa al golpe como una experiencia comun.

Respecto a estos dos personajes y sus usuarios en Facebook y Twitter,
el proyecto transmedia propone la participacion de la audiencia en re-
lacion a sus contenidos, incluso desde lo colaborativo ya que cualquier
usuario puede contar una parte de su historia en relacion a la semana
previa al golpe del *76, interactuando con los personajes y estable-
ciendo un dialogo virtual con ellos, ya que responden a cada aporte
de la audiencia. A partir de esto se invita a los usuarios a dejar sus
testimonios y reflexiones, las cuales ademds de aparecer en las redes
sociales se veran reflejadas en los feeds de cada dia que se comparten
en la plataforma web.

La interactividad y la participacion de la audiencia queda definida
por estas acciones a través de las redes sociales y en relacion a los perso-
najes ficticios, no hay un aporte mayor que los usuarios puedan generar
al documental transmedia. En relacion al proyecto 40 veinticuatros se
puede decir que el rol de la audiencia es menos activo o con un aporte
menos significativo a la narrativa que plantea el transmedia, ya que su
arquitectura multimedia no se vera afectada de manera directa por las
colaboraciones de los usuarios ni existe una dependencia de los mismos
para su desarrollo.

También, en un nivel mas indirecto de interaccion, el proyecto incluye
una agenda de actividades de la semana del 24 de marzo 2016, donde
se podian encontrar todas las acciones organizadas para conmemorar la
fecha en la Ciudad de Cordoba. Este apartado en la estructura del sitio
puede considerarse como un espacio que busca movilizar a los usuarios

hacia eventos concretos relacionados con la fecha, incentivando su
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participacion. Por supuesto, que la respuesta de la audiencia no es algo
medible ni demasiado planificado a los fines participativos del proyecto.

En definitiva, lo que se destaca de este proyecto y en relacion al
concepto de Scolari de las narrativas transmedia, es que el relato del
documental y de la historia de los personajes ficticios se construye a
través de multiples lenguajes y utiliza diversas plataformas de comu-
nicacion para desarrollarse, a través de las cuales, en parte, permite la
expansion de su relato contando con los consumidores en un rol activo,
principalmente en la posibilidad de complementar los relatos de Delia
y Héctor con el agregado de experiencias personales y la interaccion
con los personajes.

Por otro lado, cabe destacar en este documental transmedia, la idea
de convergencia que propone Jenkins, ya que fundamentalmente es-
tablece una cooperacion entre lenguajes propios de diversas multiples
plataformas medidticas: audiovisual, textos, audios, prensa grafica y
redes sociales. Si bien todo esta unificado en una interfaz web y no hay
migracion de la audiencia entre una multiplicidad de medios, si existe
una circulacion entre diversos lenguajes y algunas plataformas digitales
(el sitio web principal y las redes sociales).

7/40 se presenta ante todo como una revision multimedia de memo-
rias mediaticas de la época, atendiendo a un analisis del discurso y a
una construccion de relato coral a partir de testimonios de protagonistas
que vivenciaron la época personalmente, lo cual se complementa con
reflexiones escritas de periodistas y especialistas de la comunicacion en
la actualidad y con la historia de dos personajes ficcionales que gene-
ran la posibilidad de participacion de la audiencia a través de las redes

sociales. La idea de memoria como una construccion rizomatica es la
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misma que emerge del transmedia en relacion a la narrativa de diversos
relatos: una serie de nodos informativos que se enlazan y pueden ser
recorridos en diverso orden y permiten asimismo la comprension del

relato.
Conclusiones

7/40 y 40 veinticuatros logran emular, hasta cierto punto, el en-
tramado social que se produce a partir de la diversidad de dialogos,
perspectivas y experiencias que permiten relatar las memorias de una
comunidad, de un pais. Al mismo tiempo, las condiciones de produccion
(con un rol fundamental de los prosumidores) y de circulacion (con
la puesta en juego de la interactividad) de estos proyectos transmedia
permiten promover acciones y activar narrativas en diversos territorios
y eventos dando cuenta de la posibilidad de construccion por parte de
la comunidad, generando procesos de cocreacion donde se comparten
multiples miradas del mundo en el que vivimos, de su presente, de su
pasado y de su futuro.

Es importante destacar que si bien en ambos proyectos se estipula
incentivar la cultura participativa, cada uno posee estrategias disimi-
les en cuanto a esta posibilidad: 7/40 delimita las participaciones de
los usuarios y su colaboracion en relacion a una sola seccion de todas
las que propone, y las interactividad consiste en relacionarse con los
personajes ficticios a través de las redes sociales de las que disponen
sin generar aportes significativos a los contenidos del proyecto, pero al
mismo promueve la generacion de testimonios de actores de la época

y los acontecimientos abordados asi como la produccion de diversos
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textos por parte de distintos/as académicos/as en relacion a la tematica;
40 veinticuatros promueve una colaboracion de parte de la gente desde
su rol de prosumidores netos y fundamentales, pero no con una pro-
duccidn en marcha que puedan ir enriqueciendo, sino desde el mismo
origen del proyecto. Esta diferenciacién comparativa entre las produc-
ciones transmedia analizadas me permite definir dos cuestiones: por un
lado, que la interactividad y lo colaborativo siempre esta presente en
el transmedia ya que la convergencia de medios y lenguajes facilita la
construccion de narraciones con diversidad de perspectivas sociales,
politicas y culturales; y que el trasmedia es siempre social, tanto por lo
participativo desde la interactividad y la colaboracion del proyecto ya
en circulacion como por las acciones que se promueven en su produc-
cién misma: entrevistas a diversos actores, colaboraciones editoriales
de diversas producciones textuales, revision de materiales y reflexiones
sobre sus contenidos.

Ambos documentales, con sus caracteristicas particulares de inte-
ractividad y distintas dindmicas de participacioén y colaboracidon por
parte de sus usuarios y usuarias, realizan un abordaje de las memorias
denotando su diversidad y su caracter dindmico. En estas producciones
se pone en juego una idea de revision de las memorias que se construyen
desde la multiplicidad de voces y/o testimonios que permiten reme-
morar el pasado bajo nuevas formas, perspectivas y lenguajes. Y esta
convergencia de lenguajes enlaza experiencias, identidades, herencias
simbolicas y legados historicos con nuestro presente y nuestro futuro,
permitiendo actos colaborativos o participativos de parte de quiene
construyen esas memorias al mismo tiempo que las revisan y se revisan

como sujetos de memoria.
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Comunicacion y Narrativas Transmedia como
Estrategia de Ensefianza-Aprendizaje de la
Historia Reciente. El Caso “7/40. Cuarenta Afos
en Siete Dias”

Natalia Corvalan:

Cuarenta Afos en Siete Dias: ;Una Experiencia Transmedia?

“7/40” es una experiencia que se presenta como transmedia reali-
zada en el ano 2016, en el marco del aniversario nimero cuarenta del
ultimo golpe de Estado civico, eclesiastico y militar argentino. Se tratd
de un trabajo realizado por el Centro de Produccion e Innovacion en
Comunicacion, la Secretaria de Comunicacién y Medios, el grupo de
Investigacion en transmedia, el Centro de Estudiantes, la Secretaria de
Asuntos Estudiantiles, docentes, estudiantes y graduados de la carrera
de Comunicacion Social de la Universidad Nacional de Cérdoba junto
con la Facultad de Ciencias de la Comunicacion.

Cabe destacar, que dicho proyecto consistio en la reconstruccion

en tiempo real de lo publicado por los medios graficos de la provincia
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de Coérdoba la semana previa al 24 de marzo de 1976, teniendo como
hilo conductor” o trasfondo la historia de dos personajes ficcionales:
Delia y Héctor, quienes encarnan a dos ex estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la Informacion (ECI).

A través de la pagina web del proyecto (http://www.740.eci.unc.
edu.ar/) y de cuentas en redes sociales (Twitter de Delia, Twitter de
Hector ,Fan Page de Hector en Facebook), se recre6 el clima de época,
las sensaciones, los sentimientos, los miedos, las convicciones e ideas
de los protagonistas, como asi también los discursos de los principales
medios graficos de la provincia (La voz del interior, Diario Cérdoba y
Los Principios). Es de ese modo como podemos observar y contraponer
la version de los hechos segtin los medios masivos y hegemonicos de
comunicacion con la de ciudadanos comunes, comprometidos con la
sociedad (encarnados en Delia y Héctor).

También se destacan reflexiones y columnas de periodistas y refe-
rentes sociales. La pagina web desarrollada para tal proyecto, presenta
ademads un apartado llamado Protagonistas (Proyecto 740, s.f.a), donde
se puede acceder a testimonios de docentes de la Facultad de Comuni-
cacion, que desde su experiencia personal explican y comparten como
se vivieron los siete dias previos al golpe de Estado. También presenta
el apartado Los medios (Proyecto 740, s.f.b), donde se puede realizar
un recorrido por las publicaciones de los principales medios graficos
durante los dias 18 a 24 de marzo.

Ahora bien, ;por qué se afirma que 7/40 es una experiencia trans-
media? Basicamente porque se cree que presenta y respeta los cuatro

ejes de una guia transmedia (Ardini, 2018).

207



1.

El eje de la participacion, ya que rompe con la historica
separacion entre el emisor y el receptor, entre el productor
de una historia y su consumidor. En 7/40 cualquiera puede
participar comentando, compartiendo, likeando, retwitteando
lo publicado por los creadores del proyecto. De esa manera,
se participd en la construccién de los relatos, dandole lugar
a la figura del Prosumidor’ (McLuhan, 1972) o Emirec?
(Cloutier, 1971).

El eje mediatico, ya que se utilizaron diversos espacios
para difundir y hacer circular historias, testimonios, datos,
versiones de los hechos, noticias, imagenes y audiovisuales,
el sitio oficial del proyecto, perfiles de redes sociales, canal
de YouTube (Proyecto 7/40 - Experiencia Transmedia, s.f.),
Fan Page.

El eje narrativo: Definitivamente 7/40 se traté de una ex-
periencia narrativa no lineal; ya que no fue una narracion
acabada. Por el contrario, la variedad de propuestas llevaba a
que no se hiciera una lectura siguiendo un camino propuesto
por el autor. Se tratd en definitiva de un relato circular porque
fue interactivo, es decir, fue un relato que tuvo sentido por
el libre recorrido de quienes participaron y porque se nutrio,
justamente, de esa participacion. Ademas, cabe destacar, se
buscd la construccion de una historia como punto de partida
para abrir el didlogo e invitar a la participacion en la cons-
truccion de una memoria colectiva.

Eje de la experiencia, porque se narraron historias en dife-
rentes plataformas y porque se logro que los prosumidores
colaboraran con la construccion del mundo narrativo. Se trato
de un mismo universo narrativo, compuesto por diferentes
historias en distintas plataformas.

Acrénimo formado por la fusion de las palabras productor y consumidor, Se
utiliza para dar cuenta que los usuarios que utilizan canales de comunicacion lo
hacen como consumidores y productores de contenido.

Acrénimo formado por la fusion de las palabras Emisor y Receptor. El autor
daba por hecho que los nuevos medios de comunicacion permiten que cualquier
usuario sea a la vez emisor y receptor de un mensaje.
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La Narrativa Transmedia y 7/40

Elinvestigador argentino, Carlos Scolari (2015) defini6 a la Narrativa
Transmedia como aquella donde todos los medios cuentan; donde se
cruzan dos elementos; por un lado la historia, el relato que se expande en
muchos medios y muchas plataformas. Y por otro lado la participacion
de los usuarios, los fans o los prosumidores generando la expansion
del relato. Dicha expansion puede estar encarnada en parodias, finales
alternativos, nuevos personajes o en la expansion de los sucesos que
les pasa a los personajes. Esto ultimo que sefiala Scolari, no puede
verse en la experiencia analizada. No aparecieron nuevos personajes,
ni finales alternativos, por ejemplo. Quizas sea necesario complejizar el
analisis incorporando niveles de participacion; ya que no es lo mismo
compartir, /ikear, comentar que realizar, por ejemplo una produccion
de indole parodica.

En la actualidad numerosas experiencias innovadoras en el campo
de la comunicacién y creacion de contenidos, suelen ser “clasificadas”
como transmedia cuando en realidad se trata de experiencias crossmedia,
multimedia o simplemente interactivas. Es propicio reverdichas cate-
gorias, sus caracteristicas y especificidades, para diferenciarlas de la
transmedia.

Entonces, sintetizando: multimedia son aquellas producciones que
nos narran una unica historia a través de diferentes plataformas. Por
ejemplo: Cuando un programa televisivo de informacion replica una
misma noticia en un canal de aire, de cable, en la Fan Page del programa,

en el Instagram oficial y en su cuenta de Twitter.
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Por otro lado, la crossmedia serian aquellas experiencias donde se
narra una misma historia en diferentes plataformas, pero desde distintas
miradas, versiones, partes de la misma. Por ejemplo: cuando un mismo
hecho es narrado a través de Instagram y de Twitter, pero en el primero
se transmiten videos en vivo, y en Twitter en cambio se publican repor-
tes breves minuto a minuto, que contienen solo textos, s6lo imagenes
o imagenes fotograficas y textos (Ardini, 2018).

Finalmente, un producto o experiencia interactiva es aquella en la
cual se presenta un relato no lineal donde el contenido se fragmenta
y el consumidor debe navegar en una red de textos escritos, videos,
imagenes, audios. Es decir, se trata de una narrativa que no implica
necesariamente multiplicidad de plataformas, ni de historias y ya hay
un recorrido predeterminado por el autor.

Entonces, cabe volver a preguntarse: 7/40 ;es realmente una expe-
riencia transmedia? Este primer andlisis y acercamiento a la experiencia
como objeto de estudio, nos permite dudar. Por un lado, y si nos ajusta-
mos a la definicién amplia de la categoria, si lo seria porque presenta un
mismo universo narrativo compuesto por diferentes historias en distintas
plataformas. Sin embargo si la analizamos desde una definicion mas
rigurosa o exigente, como la de Scolari, 7/40 no convoca, no provoca
una participacion real por parte de los prosumidores; ya que no se han
podido observar nuevas y otras producciones, cCOmo nuevos personajes
u otros finales o desarrollos posibles.

Puede observarse que en la Fan Page, el publico particip6 del pro-
yecto compartiendo la publicacion del protagonista, likeando, y en
escasas ocasiones, realizando algiin comentario. En la red social Twitter

sucede exactamente lo mismo, mientras que en la Pagina Web oficial
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del proyecto no existe instancia o espacio para realizar comentarios.
Podria decirse que en dicho espacio se invita a la interactividad, no asi a
la interaccion. La principal diferencia entre interactividad e interaccion
es que la primera pone el acento en una caracteristica particular que
retnen las nuevas tecnologias (que propician que los receptores puedan
participar y adoptar un papel mas activo en el proceso de mediacion,
con internet, por ejemplo), mientras que la segunda se refiere a un flu-
jo de comunicacion entre dos 0 mas agentes que alternan sus roles de
emisores y receptores. Por tanto, la interaccion puede existir perfecta-
mente sin la interactividad (por ejemplo, se puede dar sin necesidad de
mediacion tecnoldgica) y la interactividad, segtn el grado de libertad
de intervencion que se conceda a los usuarios en un medio determinado,
puede ampliar o anular la interaccion que se establece entre ellos y la

maquina asi como entre ellos y otros usuarios.
El Proyecto Transmedia

Realizar un proyecto transmedia implica un arduo trabajo, ya que
se trata de crear y/o utilizar un formato de lenguaje mas complejo y
profundo dentro de lo interactivo. Es necesario darle la relevancia
adecuada al proyecto, ya que sin éste es dificil producir. Sucede en
reiteradas ocasiones que un proyecto es pensado o planificado de un
modo y luego va mutando, de monomedia a transmedia, por ejemplo.
Sin embargo ese no es el caso de 7/40; ya que éste fue pensado desde
el inicio como una experiencia transmedia y se presenta como tal.
7/40 tiene como plot, es decir como la historia principal, los hechos

acontecidos durante los siete dias previos al golpe de Estado de 1976
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en Argentina, esa fue entonces, su espina dorsal. Para enriquecer dicho
argumento, los productores del proyecto decidieron crear varios subplots
o subtemas que al ser complementarios pero independientes entre si
lograron reforzar la ambientacion del tema principal. Es asi como a los
testimonios reales de ex estudiantes y ex docentes de la universidad que
vivenciaron en carne propia la época, se le sumaron archivos graficos
de periddicos y la creacion de dos personajes de ficcion que publican
en las redes sociales desde el 18 al 24 de marzo de 2006 pero desde la
coyuntura de hace 40 afios atrds sus sensaciones, sentimientos y opi-

niones sobre lo que se avecina.
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Delia76 @DeliaCastelar.. - 24 mar, 2016
MNos encontramos con (@1976_Hector en el

Centro para volver a su casa, Lo noto muy
preccupada, triste y afligido. Mo sé comao
ayudarlo...

Al 1 2 Q4 =

Q1 09 on &

Delia76 [@DeliaCastelar.. - 24 mar. 2016~ C g g
Los compafieros del Barrlo estén muy @ Héctor 1976 @1976_He_ - 24 mar. 2016~

preocupadaos. Muchas familias alarmadas por Estoy con todas |as dudas. Hay muchas cosas

la llegada del #Golpemilitar, Ojala pueda en la balanza. @DeliaCastelar?s, los

sequir dando clages compafieras de la orga, mi familia... Hay que
4] decidir

Q Q1 O 10 < alis

Figura 1. Twitts publicados por Delia y Héctor, personajes de ficcion
del proyecto.
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#PidenDNIenlaUNC
Segun algunos... jSer estudiante es ser peligroso!

La Universidad Nacional de Cérdoba (UNC) sigue
intervenida bajo la denominada "Mision Ivanissevich”,
El Ministro de Educacidn, Oscar... Mas

YOUTUBE.COM

W= Me gustan los estudiantes - Angel
S Parra
Me gustan los estudiantes - Angel Parra ...

O 89 6 comentarios 38 veces compartido

Figura 2. Publicacion en la cuenta de Facebook de uno de los personajes
de ficcion

Cabe destacar, que a su vez, el proyecto presenta una identidad visual.
Tanto la Pagina Web oficial como el Canal de YouTube se caracterizan
por utilizar la misma tipografia (simulando el tipeo de una maquina de
escribir), el mismo logo (La frase “7/40 40 afios en 7 dias” con algunas
gotas de sangre), los mismos colores (negro, sepia y rojo o rojo, blanco
y negro) y separadores que nos recuerdan que estamos viendo 7/40 y
no cualquier otro contenido.

Mientras que en los perfiles de las redes sociales, se utiliza la estética
monocromatica tanto en las imagenes publicadas, los videos compartidos
por Delia y Héctor, como también en sus propias fotografias de perfil;
haciendo referencia claramente a la década del 70.

Respecto a la interactividad, como se menciond con anterioridad

resulta un tanto escasa, o bien, reducida. Se visualizan pocos retwitts,
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compartidas, likeadas y comentarios. Sin embargo, esto pueda ser pro-
ducto de una no muy exitosa campaia de promocion del proyecto, o la
escasez de los recursos para hacerlo y no por desinterés de los usuarios.
Cualquiera fuera el motivo, no puede negarse que esto atento contra la
retroalimentacion del proyecto, ya que no continu6 en otras redes, ni
se construyeron otras versiones o nuevos y otros relatos. Es entonces,
que a pesar de haber apelado a la diversidad narrativa para llamar al

publico, poco se ha convocado a éste.

i 1 e !
Vo o  oE

p- ' » ba A FACULTAD DE CIENCIAS |
. DE LA COMUNICACION |

7 WNTA ANOS
4-0 CUAREL SIETE DIAS -

Figura 3. Logos del proyecto. Presentes en la Pagina Web oficial y en
el Canal de YouTube.

Segun Gosciola la Narrativa Transmedia se caracteriza por presen-
tar mensajes producidos por contenidos diferentes pero relacionados e
independientes entre si. Sin dudas, 7/40 cumple con dichos requisitos,
sin embargo el Dr. en Comunicacion agrega que también implica que
esos mensajes sean expandibles, que el autor de los mismos pierda
el control. Y es justamente en ese punto donde el proyecto de la Uni-
versidad Nacional de Cordoba no logra avanzar, ya que la propuesta

comienza y termina alli.
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A Modo de Conclusion

7|40 es una experiencia de Narrativa Transmedia. Eso no puede ne-
garse. Como tampoco puede negarse ni dejarse de mencionar la cuestion
de la escasa participacion e interactividad por parte de los usuarios.
Podria decirse que ese es el punto deficitario que presenta el proyecto
y que el mismo es producto o consecuencia de la falta de una campaiia
de promocion o publicidad. La promocion de todo producto es uno de
los pasos que conforman la produccion de toda pieza grafica, visual,
audiovisual, etc., que esté pensada hacia un publico masivo.

En este caso, se entiende que el objetivo es trabajar la memoria
reciente, la efeméride Dia de la memoria por la verdad y la justicia;
es decir un objetivo que deberia involucrar a toda la ciudadania y ser
apoyado por el Estado Nacional, a través de alguno de sus Ministerios,
Secretarias o algin otro Organismo del Estado. Sin embargo esto no
ha sido asi. El proyecto fue llevado a cabo en todas sus instancias por
la Facultad de Ciencias de la Comunicacion (FCC) de la Universidad
Nacional de Cordoba (UNC).

Mas alla de las exigencias que se le puede hacer al producto en
pos de mejorar las futuras experiencias donde se utilizan nuevos len-
guajes y técnicas de produccion de contenidos; es importante destacar
experiencias como la analizada, ya que nos trazan un camino sobre
como trabajar, por ejemplo, hechos de la historia reciente en el con-
texto escolar trayéndolos a la actualidad, transponiéndolos a nuevas
plataformas, lenguajes y recursos. Utilizar las Nuevas Tecnologias de

la Informacion y la Comunicacion como herramientas para construir
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procesos de Ensenanza-Aprendizaje significativos y para contribuir a
la construccion de la memoria colectiva.
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Cuadernos de Coimas ;Periodismo Transmedia?
Analisis del Proyecto Web del Lab RTVE.ES

Martin Erbes'

El periodismo, como otros ambitos de la produccion comunicativa
y cultural, estd viviendo una profunda transformacion. Una estructura
fundada antigua debe dejarles espacio a formas emergentes de comuni-
cacion. Como sostiene David Gilmour en We The Media siempre hemos
contado historias. La noticia ha sido siempre un territorio dominado
por los profesionales de la comunicacion, pero el progreso ha traido
una expansion en la forma de relatar: del broadcasting al transmedia

storytelling. La produccion de noticias del futuro, dice Gilmour,

serd mas parecida a una conversacion. La linea que separa a los
productores de los consumidores se ird borrando, cambiando el papel
de ambos de una manera que ahora justo estamos comenzando a
comprender. Esta evoluciéon —del periodismo como exposicion al
periodismo como conversacion— obligara a los diferentes actores a

1. Licenciado en Comunicacion Social por la Universidad Nacional de Entre Rios
(UNER).
Actualmente cursa la Maestria en Comunicacion Digital Interactiva por la
Universidad Nacional de Rosario. Becario Fulbright 2019.
Tutor par de comunicacion en la Facultad de Ciencias de la Educacion de la
UNER, docente y productor radiofonico.
E-mail: maartinerbes@gmail.com
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adaptarse. Todo el mundo, desde los periodistas hasta las fuentes y las
audiencias, deben cambiar su manera de funcionar. (Scolari, 2013)

El objetivo de un relato periodistico transmedia seria informar de
la mejor manera posible a los lectores acerca de algiin acontecimiento.
Con un disefio agradable a la vista, interactivo y con posibilidades de
expansion, los proyectos periodisticos hoy buscan a cada dia acercase
mas a sus publicos. Sam Ford explica en su breve articulo Transmedia
Journalism: A Story-Based Approach to Convergence que gracias a una
buena combinacion de medios es posible crear sentido en un mundo
donde los acuerdos entre diferentes plataformas de contenido son cada
vez mas plausibles.

Radiotelevision Espafiola dio a conocer recientemente como Proyecto
Transmedia una produccion llamada Cuadernos de coimas. El titulo hace
referencia a la causa judicial que se esta llevando a cabo en Argentina,
conocida como la “causa de los cuadernos”. Todo comienza a raiz de
una pelea al interior del matrimonio de Oscar Centeno, el chofer de
Roberto Baratta, mano derecha del ex ministro de Planificacion Federal,
Inversion Publica y Servicios de la Argentina Julio De Vido. Centeno
habria llevado durante afios un detallado registro del recorrido de los
bolsos con dinero, presuntamente proveniente de coimas millonarias
que empresas de la construccion, entre otras, pagaban a los gobiernos
kirchneristas. La revelacion publica de los cuadernos, en agosto de
2018, abri6 una de las causas de corrupcion mas grandes de la historia
argentina, a cargo del fiscal federal Carlos Stornelli y el juez federal

Claudio Bonadio.
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Sin embargo, es necesaria la aclaracion de que el juez y el fiscal de
la causa de las copias de los cuadernos saben que la pesquisa tiene un
agujero inmenso: si hubo centenares de millones de dolares en supuestas
coimas, en algun lugar tienen que estar. Sin el hallazgo del botin, el
caso queda débil. Ademas, y casi en paralelo se encuentra abierta otra
causa judicial contra el falso abogado Marcelo D’ Alessio y la situacion
se ve diferente. En sus ultimos escritos, que constan en el expediente,
el juez Alejo Ramos Padilla comenzo a delinear los margenes de algo
mas grande: la supuesta intromision de servicios de inteligencia loca-
les y extranjeros en casos judiciales clave: cuadernos, contrabando,
negocios. El magistrado resalta los supuestos nexos de D’Alessio con
la Drug Enforcement Administration (DEA), la agencia antidrogas de
los Estados Unidos; y la documentacion secuestrada en el domicilio del
falso abogado expone acceso a informacidon proveniente de ese pais y
documentos oficiales. A partir de esto se desprenden algunas hipotesis
que sugieren que la causa de los cuadernos habria sido orquestrada y

que todos aquellos involucrados fueron coercionados para declarar.
Descripcion del Proyecto

La “Narrativa Transmedia” de la RTVE.ES Cuadernos de coimas se
encuentra disponible en http://lab.rtve.es/cuadernos-coimas/. Una vez
dentro, la historia se presenta como el mayor escandalo de corrupcion
de la historia de Argentina. Al usuario se le explica brevemente la trama

mientras desciende con su mirada lentamente por la pantalla:
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Los presidentes de la Republica Argentina, primero Néstor
Kirchner (2003-2007) y después Cristina Ferndndez de Kirchner
(2007-2015), podrian haber sido los destinatarios de millones
de dolares en una trama de corrupcion que cambiaba influencia
y poder por adjudicaciones de obras publicas.

Eso es al menos, lo que investiga la causa de los cuadernos de
coimas (sobornos en argentino), una trama de empleados publicos
y empresarios que ha sido destapada gracias a 8 cuadernos de
anotaciones tomadas por un remisero (chofer) que llevaba en su
auto a uno de los subsecretarios del Ministerio de Planificacion
a recoger las bolsas de dinero por Buenos Aires.

Esta es la historia de como salieron a la luz esos cuadernos,
y de como afectan a los grandes nombres de la nacion argentina.

Hacia el comienzo se presentan tres opciones o posibles caminos
para que el usuario contintie: se brinda la posibilidad de ver un docu-
mental, de leer los créditos del trabajo interactivo o de interactuar con
el contenido a partir de su respectiva explicacion. Dentro del apartado
que reconoce a los productores se relata que ‘La ruta de las coimas’ es
un reportaje de ‘En Portada’, produccion de la cadena espafiola, sobre
el mayor caso de corrupcion de la historia de Argentina. Segun el juez
que lleva la causa, se recaudaron mas de 5.000 millones de ddlares
como sobornos a cambio de licitaciones de obra publica. Coimas es
una palabra muy utilizada en Argentina para describir el soborno. Sobre
esto, se ve como algunas palabras son explicadas teniendo en cuenta

el publico lector.
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Se nombra a todos aquellos que participaron de la cocreacion (Jenkins,
2006) de este proyecto espafiol, tanto del grupo RTVE.ES como de la
produccion de En Portada TVE. Se puede ver la cantidad de personas
que formaron parte de la idealizacion de este contenido, las ideas y
discusiones que fueron surgiendo y qué rol tom6 cada uno, siempre

bajo el mando de un director.

EN PORTADA o2

Cuadernos

de coimas

El mayor escdndalo de corrupcion
de la historia de Argentina.

3 VER DOCUMENTAL @ ELPROYECTO

Figura 1. Captura de pagina de la portada del Proyecto con la izggen
de los ex presidentes Néstor Kirchner (2003-2007) y Cristina Fernandez
de Kirchner (2007-2015) de fondo.

Por otra parte, en el menu principal del Proyecto puede visualizarse
el contenido puesto a disposicion. En este mapa interactivo el usuario
puede navegar parte de la compleja trama que implican las coimas, co-
nocer a sus principales protagonistas a través de texto y audio. Ademas,
gracias a los iconos de lupa y linterna situados en la zona izquierda de
la pantalla si se accede a través de una computadora de escritorio, el
usuario puede dividir la trama en los implicados en: el destape del caso,

la trama politica y la trama empresarial. El mapa interactivo permite
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recorrer a voluntad del usuario cada personaje que habria participado de
la causa. Una vez seleccionado el implicado se disponibiliza la lectura

de textos breves y fragmentos de audios para enriquecer la historia.

es nombres de la nacion argentina.

lab| en PORTADA o
s

= AUTOR DE LOS CUADERNOS
Oscar

Centeno

REMISERO DE

BARATTA

Figura 2. Captura de pantalla delairactivo del Proyecto con
la posibilidad de recorrer cada uno de los personajes que forman parte
de la trama.

A su vez, el documental de aproximadamente 40 minutos brinda la
posibilidad de que se pueda entender desde otra perspectiva la causa,
rescatando testimonios en vivo y entrevistas de personas allegadas a la
discusion. Se presenta como una historia contada de manera creativay,
entre musica y efectos, permite ver extras en la causa de manera mas
pasiva. Por ejemplo, el periodista argentino Hugo Alconada Mon relata
escenas y entrevistas e intenta brindar detalles, desde su perspectiva,
de como funcionaba la trama de corrupcion.

Cabe destacar que ninguno de estos contenidos se repite o relata la
misma idea: son complementarios, el usuario puede recorrerlos de la

manera que quiera y entender la trama segun su camino. Por supuesto,
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las partes son complementarias y permiten ir teniendo diferentes pun-
tos de vista, pero sin la necesidad de haber visitado un contenido para
entender el otro. La “Narrativa Transmedia” que presenta RTVE.ES se
expande a través de diferentes sistemas de significacion: verbal, ico-
nico, audiovisual, interactivo (Scolari, 2013). Es interesante ver como
la disponibilidad de compartir y comentar el contenido en diversas
redes estd siempre presente a través de los iconos en todo el recorrido
interactivo. Podria pensarse que la estrategia de comunicacion del me-
dio espafiol tuvo en cuenta la colaboracion de la audiencia via redes
sociales (Gosciola en Campalans, Rend, & Gosciola, 2012). El sitio es
visitable y permite la interaccion tanto desde una computadora como
de un teléfono movil o una Tablet.

Puede destacarse también la identidad que el proyecto mantiene:
la tipografia, los tonos y el estilo y ambiente al intento de parecerse a
un documento historico hacen que cada uno de los contenidos dentro
del sitio sean facilmente reconocibles como parte del mismo Proyecto
de “Narrativa Transmedia”. La imagen al fondo de los expresidentes
argentinos, Néstor Kirchner y Cristina Fernandez, provocan una sen-
sacion de misterio a través de su mirada.

Si por algun acaso uno quisiera visitar e interactuar con todo el
contenido disponible en la narrativa se tendrian que disponer de aproxi-
madamente 100 minutos reloj en total (casi dos horas completas). Esto
se debe a que la duracion del documental y la posibilidad de interactuar
con el contenido provocan una larga estadia del usuario.

Por tltimo, uno se arriesga a decir que este contenido podria dialogar
con los realizados por otras empresas, productoras y usuarios externos

que se interesan dia a dia por su historia. Los usuarios son capaces de
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interactuar con el contenido, de compartirlo por sus redes sociales y

hasta de hacer sugerencias al respecto.
Desarrollo Analitico

El Proyecto Cuaderno de Coimas, presentado como Narrativa Trans-
media por el Lab RTVE.ES retine una serie de caracteristicas que pue-
den ser analizadas a partir de diversas categorias de distintos autores.
Aportes como los propuestos por Carlos Scolari, Henry Jenkins y Jeff
Gomes sobre Narrativas Transmedia, asi como también nociones sobre
el periodismo transmedia de la mano de Sam Ford y Kevin Moloney nos
permiten descubrir con mayor profundidad acerca de este fendmeno.

En primer lugar, Henry Jenkins expresa que las Narrativas Transmedia
son historias contadas a través de multiples medios y que actualmen-
te tienden a fluir a través de diversas plataformas. Son una forma de
narrar utilizando diferentes sistemas de significacion (verbal, iconico,
audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine, comics, television, teatro,
etc.). Se desarrolla un mundo narrativo que abarca medios, lenguajes y
plataformas. Ademas, los usuarios cooperan activamente en el proceso
de expansion transmedia, son prosumidores, activos que forman parte
de la narracién (Scolari, 2013). En este sentido, el Proyecto Cuaderno
de Coimas, presentado como Narrativa Transmedia por el Lab RTVE.
ES no se encuadra por completo segun lo expresado por Jenkins. El
proyecto espafiol se narra a través de diversas plataformas y lenguajes,
como el audiovisual, lo verbal y lo iconico, pero no por diferentes

medios. Si bien los usuarios tienen como compartir y comentar sobre
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lo disponibilizado por la cadena espafiola, el contenido estd disponible
solamente en su sitio web, su limite es ese.

Por otra parte, Jenkins también brinda una serie de principios fun-
damentales de las NT (Scolari, 2013) que permiten hacer un cruce con

lo desarrollado por la cadena espafiola:

- Sobre la expansion hace referencia a la llegada de la narrativa
por medio de las redes sociales. Seguramente Cuadernos de
coimas sigue teniendo una gran expansion a través de las
redes, tanto por las compartidas como por los comentarios
y reacciones.

- Una NT necesita tener continuidad a través de los diferentes
elementos y espacios por los que sea expresada. Del mismo
modo, tiene que haber una multiplicidad en la creacion de
los contenidos, las experiencias que salen del original. En
este caso, no pareceria existir ni continuidad ni multiplicidad
en Cuadernos de coimas: el Proyecto se basa en una causa
judicial que diversos grupos de comunicacion han cubierto
y repiten contenidos de modo distinto.

- Con respecto a la inmersion y a la extraibilidad, pareceria
arriesgado decir que los usuarios entrarian en el contenido
y lo extraerian a la vida real.

- En cuanto a la construccion de mundos, Cuadernos de coi-
mas no propone un mundo narrativo. Quiza, forzadamente,
el usuario deba suspender su incredulidad para entrar en el
relato.

- Sobre la serialidad que Jenkins expone de las NT, como
dijimos anteriormente, este Proyecto no se dispersa en una
amplia trama que abarca muchos medios.

- Sin embargo, la subjetividad que caracteriza a las NT se-
gun Jenkins podria verse claramente: hay una presencia de
subjetividades multiples, miradas, perspectivas y voces de
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todos los involucrados. Hay una polifonia mismo dentro de
la narrativa.

Por ultimo, hay un cierto nivel de realizacidén que se propone,
basada en el trabajo de los usuarios. Todos los que leimos el
Proyecto ciertamente hemos compartido algiin contenido al
respecto. Sin embargo, no nos convertimos en prosumidores
que creamos nuevo contenido y damos continuidad al relato.

A su vez, Jeff Gomez también enunci6 algunos principios que carac-
terizarian a las NT que nos sirven a fines analiticos. Gomes expresa que
el contenido es creado por uno o muy pocos visionarios (Scolari, 2013).
En este caso, el Proyecto de Lab fue planeado por un conjunto directivo
bien reducido que se encuentra enumerado al principio de este trabajo.
Sin embargo, el autor expresa que el contenido debe distribuirse en tres
o mas plataformas de medios, se debe aprovechar la especificidad de
cada y tiene que estar incluida la participacion de las audiencias. Sobre
esto, como mencionamos anteriormente, el Proyecto solo se encuentra
en la pagina web del grupo mediatico y, si bien los usuarios pueden
interactuar con el contenido y recorrerlo segun su propia voluntad, no
pueden crear extras que dialoguen con el original.

En tercer lugar, luego de tomar los aportes de Henry Jenkins y Jeff
Gomez, Car-los Scolari da una definicion propia de Narrativas Trans-
media como un tipo de relato donde la historia se despliega a través de
multiples medios y plataformas de comunicacion, y en el cual una parte
de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion
(Scolari, 2013). El Proyecto del Lab RTVE.ES se despliega a través
de distintas plataformas, pero no de multiples medios. A su vez, si bien

los consumidores realizan su propio recorrido, no asumen un rol activo
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al nivel de colaborar con ese proceso de expansion que se supone una
Narrativa Transmedia deberia tener desde su idealizacion.

Por ultimo, y desde la perspectiva del periodismo transmedia, como
explica Sam Ford, el objetivo del relato periodistico transmedia es
informar de la mejor manera posible a los lectores gracias a una bue-
na combinacion de medios que crean sentido de acuerdo a diferentes

plataformas.
Conclusiones Finales

Como sostuvo Randy Covington en 2006 en un articulo publicado
por Nieman Reports, las organizaciones periodisticas deberian centrarse
en las historias y no en las plataformas de distribucién. En un entorno
mediatico interrelacionado como el actual, en el que los consumidores
siguen las historias durante dias a través de muchas fuentes, los perio-
distas necesitamos ir al encuentro de esos consumidores en lugares y
formatos que sean significantes y relevantes para ellos (Scolari, 2013).

A partir de algunas categorias y exposiciones de diferentes autores
podriamos concluir que el Proyecto Cuadernos de coimas del Lab RTVE.
ES, entendido como Narrativa Transmedia, no lo es realmente. Si bien
su contenido se despliega a través de diversas plataformas y permite a
los lectores un recorrido personalizado, no esta presente en diferentes
medios -ni siquiera su app para smartphone- ni provoca la posibilidad
de que los usuarios sean realmente prosumidores que generen contenido
que dialogue con lo original.

Sin embargo, podriamos pensar que, como expone Carlos Scolari a

partir de algunos aportes de Kevin Moloney, el periodismo transmedia
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tiene un enorme potencial por delante. Este Proyecto espafiol podria
verse como un work in progress que solo estd comenzando y tiene, como
el periodismo transmedia, un gran futuro por delante.

El periodismo transmedia puede adoptar muchas formas, entre ellas,
proyectos que aprovechan la inteligencia colectiva de los lectores para
resolver problemas hasta las alianzas con los llamados periodistas ciuda-
danos. Como aclara Henry Jenkins, esto no cambia la mision tradicional
del periodismo, mds bien es una realizacion de esa mision en un mundo

que espera mas oportunidades para el compromiso y la participacion.
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tru¢do de uma “historia” criada a partir de outras historias, comumente
chamada de fanfiction.

Vilém Flusser (2007) propde que a comunica¢do humana parte de
um processo artificial, uma vez que necessita de artificios, descobertas
ou instrumentos que decodifiquem os simbolos para serem entendidos e
propagados. A fala humana, por exemplo, ndo seria um processo natural,
mas algo aprendido e repassado por meio de percepgdes, cujos codigos
devem ser aprendidos pelo outro para a compreensao da mensagem
repassada.

Assim, esse aprendizado também auxilia o outro a repetir algo antes
visto, ouvido e/ou assimilado. E, tendo aprendido por meio dos signos,
simbolos e codigos, o individuo adquire a possibilidade de construir
e reconstruir narrativas de sua existéncia ou daquela que imagina ter.

Diante de um novo ecossistema narrativo e tecnologico, ressalta-se o
aumento da velocidade na troca de informagdes e a auséncia de arranjos
institucionais diretos, o que proporciona liberdade para produgdo de
contetidos e possibilidade de cria¢des coletivas, em que “toda a comu-
nidade toma a responsabilidade de ajudar os novatos a encontrarem seu
caminho” (Jenkins, 2012, p. 22).

Nessa perspectiva, anos antes, na obra “Cultura da Convergéncia”,
Henry Jenkins (2009) j4 indicava a forte influéncia da convergéncia
das midias e da consequente cultura participativa para a aproximacao
do publico com produtores midiaticos.

As novas tecnologias permitiram um aumento da participacdao do
publico, que deixa de ser apenas consumidor e passa, também, a pro-
duzir novas informag¢des, em um ambiente sem regras impostas por

grupos especificos.
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Parte significativa dos telespectadores de GoT pode ser considerada
fiel a série. Ou seja, um publico que ndo necessariamente assiste muitas
horas de programagao televisiva diariamente, mas que acompanha “re-
ligiosamente” esse produto midiatico especifico. De certo modo, esse
sentimento particular provocado nos fas de GoT os tornam “defensores
da marca” (lovemarks), no caso, ndo de uma empresa, mas de uma série.

E ¢ a partir dessa participagdo intensa dos fas da série que, nas
proximas secdes, o artigo abordara a problematizagdo das relacdes de
subjetividade e objetividade; a influéncia do novo ecossistema tecno-
l6gico no sucesso da série; e a importancia do engajamento do publico
para fugir da “censura” e, por meio de fanfictions, revitalizar constan-

temente a série.
Problematizacio das Relacoes de Subjetividade e Objetividade

De acordo com as conceituacdes de Gongalves, Marques e Cardoso
(2012), pode-se dizer que os sujeitos problematizam relagdes de sub-
jetividade e objetividade, cultura e personalidade. O individuo esta
mergulhado em identidades e imbricagdes com a coletividade social.
Logo, este sujeito fragmentado (Hall, 2006) se narra, se cria e se recria
imerso em cendrios socioculturais que lhe agregam significados. Nestes
ambientes, a narrativa € o modus operandi da experiéncia e do testemu-
nho dos fatos cotidianos vivenciados por estas personagens-pessoas,
ou pessoas-personagens. “E evidenciada assim a fungdo poética de dar
forma ao ‘real’” (Gongalves, Marques, & Cardoso, 2012, p. 10).

Em suas infinitas realidades, sujeitos fundem experiéncias, agencia-

mentos, linguagem e discurso. Na representagdo da realidade da vida
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destes individuos, entra em cena a forma com que um narrador conta
a sua versao dos fatos ao ouvinte, abarcando descrigdes de um cenario
que envolve espacos, lugares, memorias, observagdes e didlogos. Sao
interpretacdes da realidade, que podem mudar, se alterar e se reconfigurar
com o tempo. Neste ato narrativo ha ainda a performance do narrador
de representar-se a si mesmo (Gongalves, Marques, & Cardoso, 2012).

Segundo Foucault (1995, 2010), em suas construgdes narrativas os
sujeitos se constroem moralmente, socialmente, politicamente e etica-
mente. Ou seja, o sujeito tem uma experiéncia ao narrar-se.

Narrar a si mesmo vai ao encontro da no¢ao de pessoa que se edifica
culturalmente. E a constitui¢do do proprio sujeito no seu cotidiano, nas
praticas sociais, humanas, concretas e abstratas (Foucault, 2010, p. 21).

A problematica deste conceito esta justamente na agéncia de um
sujeito racional e subjetivo observado pelo outro. A capacidade de
interlocutor mediador passa pela sensibilidade da escuta, na virtude de
ouvir e ser ouvido. Acessamos o outro pela passividade da escuta. No
caso das fanfics’, ler e ser lido, produzindo uma relag@o de interlocucao
entre o sujeito que fala (ou escreve) e se constroi e o sujeito que escuta
(ou 1€), entende, apreende, interpreta e recria relagdes e mundos sociais.

De acordo com Foucault, a no¢do de pessoa, envolta na subjetivi-
dade, ndo ¢ universal. E um individuo que se relaciona com lugares
e espagos, formagdes culturais, instituicdes sociais e natureza. Estes
elementos sdo chave para entender as praticas sociais cotidianas vividas
em sociedade, de sujeitos que se reconfiguram constantemente e estao

imersos em grupos e ideologias. Foucault (2010) chama atencao para

5. Refere-se a fanfiction
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este agente que se transforma de maneira sociopolitica no cotidiano e
que produz suas subjetividades por meio das micro-relagdes, de textos,
falas, discursos, sentimentos, agenciamentos de corpo, estado e poder.

As experiéncias sao agéncias, brotadas em subjetividades. Sao es-
colhas. Sdo formas de vida e de agdes compreendidas via expressodes
e linguagens (Das, 1999), em que se avaliam semelhangas, aproxima-
coes e afastamentos de sentido, intercdmbios de culturas e praticas das
multiplas maneiras de ser, agir e pensar. Aqui o conceito de experiéncia
¢ inspirado em Joan Scott (1999), que persevera na experiéncia e no
testemunho de uma conjuntura vivida e contada diante de uma perspec-
tiva, abalizada pela diferenca das versdes reais e dos pontos de vista. E
a historia contada pelo sujeito que a vivenciou ou a inventou.

Neste sentido, agéncia — a que os autores Gongalves, Marques e
Cardoso (2012) chamam de individuagdo — € o espago do eu, imerso
em escolhas racionais e emocionais; sao as ponderagdes e perspecti-
vas selecionadas pelos sujeitos em desejos de segunda ordem (espago
dos sonhos, vontades) e as racionalidades, espago abstrato, ou seja,
subjetivo, onde se elucidam possibilidades morais e identitarias. Estas
formam o sujeito, seus pertencimentos e valores (Taylor, 2007) que
estardo evidenciados nos discursos, linguagens e narrativas, formando
um narrador fragmentério, que cria condigdes de verossimilhanga em
razdo das versdes da realidade. E cabe ao interlocutor escutar e apre-
ender a alma dos fatos escolhidos pelo agente contador. As construgdes
sobre si, acentuadas no encontro entre agentes, cunham um personagem
hibrido entre vida real e fic¢ao, conforme Candido (1968).

Estas construgdes narrativas revelam agenciamentos (Taylor, 2007)

de realidade e de representacdo sociocultural e historica; abarcando

234



fabulacdo e experiéncia, por isso a categoria pessoa-personagem. Esta
relagdo mostra como os sujeitos estdo em processos de reinvengao
identitaria — logo narrativa e performatica, consigo mesmo € com o
outro — mas que nao se separa do contexto que o produz.

No imbricamento de relacdes entre construcao de si, ato de narrar,
reconstru¢ao narrativa e memoria, ¢ necessario entendermos narra-
tiva como uma cadeia de signos. Estes, por sua vez, de acordo com
Squire (2014) tem sentidos historicos e/ou culturais e também sociais.
O que significa que as narrativas envolvem transi¢cdes socioculturais,
causais, temporais e espaciais muito peculiares, podendo atuar em
diversas midias, formatos, linguagens e plataformas. Esta narrativa de
si se relaciona com as narrativas dos outros e que se funde em novas
historias.

Gabrielle Rosenthal (2014) chama aten¢ao para as diferencas entre
vivenciar, recordar, narrar ou falar e/ou escrever. Sdo experiéncias
concretas de agentes em discursos autorais e sociais, cujas situagdes
podem promover processor recordativos em que hd uma modificacao
do vivido e do passado, com remodelagem de enquadramento, foco
narrativo, estilo linguistico e comunicacional. Segundo Rosenthal (2014,
p. 232), “¢ preciso distinguir entre o passado vivenciado e o narrado,
mesmo que esses niveis ndo possam ser separados um do outro ou todo
passado apresentado no presente seja condicionado pela perspectiva do
presente e, inversamente, o presente seja determinado pelo passado”.
Hé uma mudanga entre a historia vivida e a narrada. E esta mudanca
também continua na narrativa continuada pelo outro, tornando o ato de

viver, contar € narrar COmo processos unicos.
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Essas construgdes, adequacdes e remodelagens das vivéncias e
interesses individuais possibilitam o surgimento de novas narrativas,
novas historias, novas reformulagdes e até mesmo a criacdo das fanfics,
como uma constru¢do de conteudo de algo conhecido por determinado
individuo ou grupo e revitalizado em forma de outras historias, como

podera ser observado mais adiante.

A Influéncia do Novo Ecossistema Tecnolégico no Sucesso de
Game of Thrones

O sucesso de Game of Thrones pode ser comprovado pelos nimeros
superlativos (AFP, 2019) atingidos pela série. Como exemplo, pode-se
observar que apenas nos Estados Unidos da América foram estimados
mais de 13,6 milhdes de telespectadores acompanhando o ultimo capitulo
da temporada derradeira em tempo real, exibido em 19 de maio de 2019,
o mais assistido da historia da HBO (Redagdo, 2019). Em Sao Paulo (SP,
Brasil), o episddio final da série foi transmitido até mesmo em bares e
restaurantes (Teles, 2019). Além disso, a série lidera disputa a0 Emmy
2019 com 32 indica¢des (Amendola, 2019).

Os numeros acima mencionados ganham outros contornos quando
observados a partir da considerag@o sobre o que se tem realizado com
a tematica da série. A plataforma de delivery de comida iFood, por
exemplo, registrava em 2018 um crescimento de 120% ao ano (Belloni,
2018), sendo reconhecida pela sua proveniéncia, como produto € como
estratégias comunicacionais, no ecossistema tecnologico e comunica-

cional contemporaneo.
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Além das acdes de longo prazo, a plataforma também se utiliza
do marketing de oportunidade e, dentre as inimeras agdes desse tipo,
abordou a temdtica da série com as hashtags #afomechegou #pelotrono
em um audiovisual — difundido em perfis oficiais — que representava o
trono de ferro —nesse caso elaborado com talheres —, além de identificar
suas proprias casas e lemas como, por exemplo, a Casa de Vegetariannes,
cujo slogan foi estabelecido como “nossas raizes vém primeiro” (BPM
Comunicagao, 2019).

As acdes de muitas empresas similares a do iFood sdo motivadas
essencialmente pela fundamentagcdo comunicacional que a série pro-
porciona. Isso porque, muito embora ndo seja possivel afirmar que
todas os telespectadores sdo seguidores da série, ha a ponderagdo de
que uma parte relevante dos que foram alcangados por GoT foi fiel no
acompanhamento desse produto midiatico, apesar das suas restri¢des:

afinal, € preciso considerar que se tratou de produto da televisao fechada.

Principais perguntas sobre o roteiro, 8 temporada <> <: Teorias dos fas mais populares, 8* temporada

0 0 que significa Dracarys em Game of Thrones? o Teoria Bran é o Rei da Noite

e 0 que acontece com os dragoes de Game of Thrones? o Teoria Azor Ahai

e Como surgiu o Rei da Noite de Game of Thrones? e Teoria Sansa no Trono de ferro

o Como seré o final de Game of Thrones? o Teoria corvo de trés olhos

e Como Arya matou o Rei da Noite? o Teoria do quarto dragdo Game of Thrones

Figura 1. Trends Google de perguntas mais frequentes sobre GoT

Como destacado na introdugao deste artigo, a participacao intensa

dos telespectadores que podem ser considerados como parte de um
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fandom® pode ser observada tanto no interesse pelo conteudo da série
em si — demonstrado na Figura 1. Trends Google de perguntas mais
frequentes sobre GoT —, como na apropriacao de tal contetdo, caso das
fanfictions, abordadas na proxima se¢ao deste artigo.

Considerando o que foi abordado até aqui, cabe esclarecer a partir de
qual perspectiva acerca dos alicerces tecnoldgicos e comunicacionais se
fundamentam as possibilidades de conformacdo da cultura participativa
em torno de GoT, tratada na proxima secao.

Dessa maneira, retomando-se o que foi indicado na Introdugao,
Flusser (2007) preconiza que a comunicacao ¢ uma atividade inerente
ao homem, porém, ndo se estabelece como um processo natural. Ao
contrario, constitui-se como artificial uma vez que “[.] baseia-se em
artificios, descobertas, ferramentas e instrumentos, a saber, em simbolos
organizados em codigos” (Flusser, 2007, p. 89). E essa estruturacao ar-
tificial € necessaria para que os simbolos circulem socialmente e sejam
compreendidos. Essa dinamica ¢ caracteristica do homem porque ¢ a sua
maneira de lidar com o outro, consigo mesmo e com o mundo em geral.

Compreendendo que se deriva dessa dindmica a possibilidade de o
individuo elaborar e/ou reordenar narrativas a respeito das coisas com
as quais se relaciona, identifica-se coincidéncia entre a proposta de
Flusser (2007) e a teoria relacional (Pross, 1980).

No argumento de Pross (1980), a relagdo entre objetos concretos e
meio — nesse caso um produto mididtico especifico —, e perpassada por

uma consciéncia interpretante, tem como resultado o signo. Observando-

6. Diminutivo da expressdo inglesa ‘fan kingdon’, que representa um grupo de
fas de algo que esta atrelados diretamente ao consumo de entretenimento. O
termo ganhou espaco na internet, especialmente nas redes sociais para que os
fas mantivessem contato, abrissem espagos de discussdo e criagdo de contetidos.
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-se que o signo ¢ um elemento importante na constru¢do dessa dindmica
artificial através da qual o homem lida com o mundo e se comunica,
uma vez que ele ndo ¢ a realidade em si, mas a sua representagao.

Para a viabilizagao da comunicacao, do estabelecimento de com-
preensdes de uma narrativa e/ou da reorganizacdo dessa tltima, hd uma
camada responsavel por inventariar as relagdes possiveis entre os signos
e suas respectivas compreensoes e/ou apropriagdes.

E dessa maneira, se estabelece as potencialidades narrativas, cria-
coes e readaptagdes de conteudos com base nos significados adquiridos
conforme aquisi¢des e compreensodes de simbolos e codigos experimen-
tados durante a vida.

Assim, as pessoas que compartilham dos mesmos interesses, criados
através da significacdo e experiéncia de mundo, em um ambiente tec-
nologico desenvolvido e favoravel, podem se encontrar virtualmente,
debater, criar, recriar e produzir novos significados a partir de um ponto

original.

Cultura Participativa: da Censura a Constante Revitalizacio de

Game of Thrones por Meio de Fanfictions

Mesmo ap0s o ultimo episodio, fas da série provocam uma espécie
de revitalizagdo constante de GoT, impedindo que se torne estatica,
especialmente ao produzir novos roteiros, editar videos com diferentes
abordagens, além de criar jogos, filmes e quadrinhos, o que, em geral,
costumam ser chamados de “fanfictions”, que operam “[.] em um mundo

onde muitas pessoas diferentes podem recontar a mesma histdria e, no
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processo, expandir o alcance das interpretacdes potenciais do material”
(JENKINS, 2012, p. 14).

Em uma simples pesquisa no Google, encontram-se, como pri-
meiro resultado, um link que retine 864 histdrias redigidas por fas, ou

seja, um compilado de fanfictions sobre a série Game of Thrones.

& C B8 - google.com.br
GO gle fanfiction game of thrones E Q

@ Todas [ Noticias ¢ Shopping [ Videos [ Imagens i Mais  Configuracbes  Ferramentas

Aproximadamente 13.300.000 resultados (0,46 segundos)

Game of Thrones - Nyah! Fanfiction
hitps://fanfiction.com.br/categoriar1 958/game_of_thrones/
Leia 864 histérias escritas por fas de Game of Thrones

Figura 2. Site apresenta compilacdo de 864 fanfictions a respeito de
Game of Thrones

De certo modo, cria-se, em boa parte dos casos, um paralelo com o
conceito de “narrativa transmidia”, em que sao gerados desdobramentos
da obra original por meio da participagdo de comunidades de conheci-
mento em multiplas plataformas de midia, podendo ampliar o consumo
a publicos até entdo ainda ndo atingidos pela série da TV.

Se, por um lado, a industria televisiva pode se beneficiar com as a¢des
supracitadas, uma vez que consegue manter vivacidade em seu material
e obter retorno de divulgacao da marca, por outro lado, determinadas

fanfictions adquirem tamanha qualidade e apelo junto ao publico, que,
do ponto de vista econdmico, podem se tornar concorrentes da série
original. Ou seja, um site ou blog que hospeda fanfictions baseadas em

GoT pode, eventualmente, vender roteiros para grandes produtoras ou
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até mesmo conseguir patrocinios sem repassar verbas para os produtores
da série oficial.

Em tempos em que qualquer pessoa com um celular possui uma
camera fotografica disponivel 24 horas por dia, € com o aumento con-
tinuo de pessoas com acesso a internet, tentar “censurar” conteudos
tornou-se uma tarefa ingrata para emissoras de televisdo, que, no pas-
sado, estavam acostumadas a deter praticamente todas as informagdes
disseminadas para o grande ptblico. Nesse sentido, a0 enxergarem uma
ameaga economica em comunidades de fas, muitas empresas acabam
entrando em batalhas judiciais para tentar fechar sites e foruns com base
em copyrights, o que, do ponto de vista de Jenkins (2009, p. 190), ndo
¢ a postura mais indicada.

O proprio George R. R. Martin, autor dos livros que inspiraram a
série de televisdo GoT, ¢ um ferrenho critico das fanfactions com viés
comercial. Em entrevista disponivel no YouTube (Aegon Targaryen,
s.d.), George diferencia a fanfiction atual das que ele redigia na década
de 1960 e, entre 1 minutos e 45 segundos e 1 minuto e 55 segundos
de video, declara que vocé até pode fazer arte como um fa da série,
“mas vocé ndo pode comegar a vender suas criagdes no eBay ou fazer
merchandising desse conteudo, porque se ndo for processado por mim,
voce sera processado por um dos meus diversos produtores [.]”.

Na visdo de Jenkins (2009, p. 190), essa postura combativa no
campo da Justica, sem o reconhecimento das oportunidades geradas
ndo ¢ a melhor possivel e sugere que “[.] produtores de midia terdo de
se ajustar as exigéncias de participagdo do consumidor, ou correrdo o
risco de perder seus consumidores mais ativos e entusiasmados para

alguma outra atragdo de midia mais tolerante”.
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Nesse sentido, de acordo com Brasilina Passarelli (2010, p. 67), a
convergéncia das midias “altera a relagao entre tecnologias existentes,
industrias, mercados, géneros e publicos. Modifica a 16gica pela qual
a industria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a
noticia e o entretenimento”.

Essa alterag@o na l6gica do funcionamento da industria e de modelos
de negdcios ganha contornos ainda mais profundos e irreversiveis, uma
vez que, segundo Benkler (2006, 2007), os novos alicerces da economia
sdo fundados na informacao, advinda de fluxos de redes independentes,
colaborativos, sem arranjos institucionais e com possibilidade de con-
sumo infinito, os chamados commons. Por lidar com bens imateriais,
essa nova configuracao desloca as estruturas de produ¢do e consumo
e provoca um movimento irreversivel, restando as empresas informa-
tivas apenas adaptaram-se ao novo cendrio, sob o risco de serem até
mesmo ironizadas publicamente com peticdes (Aliaga, 2019) oriundas
de comunidades contra a propria série de que sdo fas, ou até mesmo
interferir nos debates e produgdes de quem esta ligado diretamente a
série (Coletti, 2019)

Commons na era digital ¢ algo imaterial, simbdlico e, por estar
presente em um ambiente digital, ele mexe diretamente no comporta-
mento social, uma vez que traz uma abertura maior a meios e conteudos,
permitindo que um maior niimero de pessoas tenha acesso a novos pro-
dutos da industria do entretenimento, como musica, literatura, cinema,
games, dentre outros. Essa possibilidade de abertura causa impactos
diretos nos setores econdomicos € politicos, uma vez que uma maior
liberdade em ambientes digitais acarretam um novo modo de produgao

social (Benkler, 2002). O que impulsiona o Estado a criar novas regras
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de auto-organizagdo da emergente acdo. Benkler (2002, p. 03) ainda

complementa dizendo que:

Por décadas, nossa compreensdo da producao econdomica ¢ que
os individuos ordenam suas atividades produtivas de uma de duas
maneiras: como funcionarios de empresas, seguindo as instrugdes
dos gerentes, ou como individuos nos mercados, seguindo sinais de
precos. [...] Nos ultimos trés ou quatro anos, a aten¢dao do publico
se concentrou em um fenémeno socioecondomico de quinze anos no
mundo do desenvolvimento de software. [...] Sugiro que estamos
vendo o surgimento amplo e profundo de um novo terceiro modo
de produ¢do no ambiente de rede digital. Eu chamo esse modo de
“produgdo por pares baseada em bens comuns”, para distingui-lo
dos modelos de empresas e mercados baseados em propriedades
e contratos. Sua caracteristica central ¢ que grupos de individuos
colaboram com sucesso em projetos de larga escala, seguindo um
conjunto diversificado de impulsos motivacionais e sinais sociais,

em vez de pregos de mercado ou comandos gerenciais (Benkler,
2002, p. 3).

Para o autor, o sucesso desse novo modelo ¢ garantido por grupos de
pessoas que criam conteudos e projetos em larga escala, cuja vontade
para tal parte de impulsos motivacionais ou sociais. Assim, 0 gosto e
identificagdo com a série potencializa um maior interesse nas pessoas
em desenvolver e levar adiante conteudos e criacdes sobre a mesma.

Dessa forma, a cultura paticipativa vem a alavancar o que Jenkins,
Ford e Green (2013) afirmam que atualmente os sujeitos podem criar,
recriar, transformar, se apropriar de contetidos e depois distribuir de
maneira mais agil, facil e barata. Essa cultura participativa enxerga
os consumidores leais de midia como potenciais agentes capazes de

consumir e produzir novos conteudos sobre seus programas favoritos.
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Essa aptidao e vontade por desenvolver conteudos de cunho par-
ticipativo estd diretamente arraigada ao gosto, vontade, adequacdo e
descoberta por algo que o transforme em um fa. Como explica Jenkins

sobre o funcionamento de fa de série dentro da cultura participativa:

[...] fas de um popular seriado de televisdo podem capturar amostras
de didlogos no video, resumir episddios, discutir sobre roteiros, criar
fanfiction (ficcdo de fa), gravar suas proprias trilhas sonoras, fazer
seus proprios filmes — e distribuir tudo isso a0 mundo inteiro pela
Internet. (Jenkins, 2009, p. 44)

Para o autor, fa sempre tem relagdo com algum tipo de consumo, € o
engajamento dos mesmos depende dos distintos graus de envolvimento
com o produto. Para Joao Freire Filho (2013), ser fa acarreta em investir
amor, tempo, devogao, afeto, entusiasmo e convicg¢ao, ou seja, sempre
ha uma questdo emocional presente.

Segundo Cornel Sandvoss (2013), esse sentimento empodera os fas,
capacitando-os a produzir diversos contetidos. Esse efeito motiva mais
€ mais pessoas a entrarem nessa onda, e até mesmo as que no momento
ndo possuem um contato intimo com a série podem, por vezes, acabar
gostando das fanfics produzidas e recriar outras novas. Observa-se,
inclusive, que o sucesso da obra, medido por meio de nimero incondi-
cional de fas, dé origem a novas séries (Richwine, 2019), o que pode

envolver, até mesmo, o desdobramento da original.
Consideracoes Finais

O presente artigo buscou apresentar fatores inerentes a cultura parti-

cipativa na construgao de fanfics da série Game of Thrones. Para tanto,
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trabalhar sobre a questao da subjetividade e objetividade na construgdo
do individuo e suas potencilidade de criagdo, recriagao, adequacao e
restruturacdo narrativa, conforme seu arcabougo de vivéncias e expe-
rimentagdes ao longo da vida (Focault, 1995, 2010), possibilitou um
maior entendimento acerca da ideia sobre o que ¢ ser um fa (Freire
Filho, 2013; Jenkins, 2009) e como eles buscam saidas para que sua
veneragao nunca acabe.

Elos formados através de desejos e vontades com outros individuos
cujos gostos se assemelham (Taylor, 2007), e, impulsionados pela rede
mundial de computadores, possibilitam a formag¢ao de grupos auténticos
em busca de novas experiéncias, que levam em consondncia o desejo
de perpetuagdo da série, objeto de estudo deste artigo.

No entanto, tudo pode acontecer de maneira inesperada. As fanfics

trazem como caracteritica a possibilidade de ajudar na revitalizagao
da série, o que pode propiciar beneficios de divulgacao da marca. Em
contrapartida, a construcdo e reconstrucao das narrativas realizadas pelos
fas podem apresentar o outro lado da moeda, uma vez que, caso uma
fanfiction atinja bastante qualidade e apelo junto ao publico, ela pode
se transformar numa série concorrente. Isso implica diretamente em
questdes econdmicas, direitos, conhecimento sobre commons (Benkler,
2006) e muitas vezes se transformam em questdes juridicas.

Diante de todo esse cendrio, na perspectiva de Jenkins (2009), os
produtores de midia devem se adequar a0 novo ambiente em que estao
inseridos, que ¢ digital, participativo e com baixo controle, evitando a
censura e buscando novas oportunidades de divulga¢ao e engajamento.

Portanto, ndo se deve pensar em controlar uma multiddo de fas,

orfaos da aclamada série Game of Thrones, uma vez que esse publico,
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impulsionado pela rede mundial de computadores, pode e tende a crescer,
ganhando novas reverberagdes a cada nova construcao e reconstrugao
de historias que envolvam a série. Lidar respeitosamente com essa
legido de fas, que encontrou resguardo e interesse na fic¢do, e buscar
seu engajamento parece ser o melhor caminho para os produtores de
GoT, tanto na perspectiva da divulga¢do como no ambito financeiro dos

produtos oriundos da obra original e de suas possiveis ramificagdes.
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El Ministerio del Tiempo: una Aproximacion a
las Nuevas Narrativas

Erica Galli!

El presente trabajo tiene como objetivo presentar un caso de estudio
y analizar si el mismo puede ser definido como una produccién trans-
media, a partir de los aportes tedricos de autores de referencia en la
tematica. Este breve articulo intenta indagar un fenémeno que si bien
ha tenido una amplia repercusion y consecuente analisis en diversos
entornos, pretende ser estudiado a luz de un cruce teorico particular.
La eleccion de “El Ministerio del Tiempo” como objeto de estudio ha
sido reiterada en innumerables espacios pero aqui intenta ser abordada
a partir del singular entre cruzamiento de perspectivas tedricas prove-
nientes de campos disciplinares muy diversos entre si.

El desarrollo del fenomeno “El Ministerio del Tiempo™ se plantea
a partir de la serie de ficcion homdénima emitida por primera vez en
febrero de 2015 por la cadena espafiola La 1 de RTVE y que ampliara
su distribucion gracias a un acuerdo con Netflix a partir de 2017. La

serie trata sobre tres agentes de distintas épocas que trabajan en una
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institucion secreta protegiendo el pasado de Espana contra intrusos que
viajan en el tiempo para manipular la historia.

A partir de esta produccion televisiva de los hermanos Javier y Pablo
Olivares, cuya mayor repercusion llegaria con Netflix, se ha generado
una activa comunidad de fans alrededor del mundo, autodenominados
“Ministéricos”, quienes se visibilizan especialmente a través de la web.
Desde su inicio, alla por 2015, ellos fueron quienes lograron que la serie
sea la de mayor “audiencia social” por la participacion activa en redes
sociales, si bien su competencia en Antena 3 habia logrado mayor rating
los primeros meses de emision. Los nombres de destacadas figuras de
la historia espafiola, como Lope de Vega, fueron treding topic’ (TT)

por unas horas.
oQué es Transmedia?

Mas aun, la participacion de la audiencia, junto con la idea de con-
tar historias- en el méds amplio sentido del término- y el uso de las
tecnologias digitales, moldean esta experiencia que podriamos definir
provisoriamente como “transmedia”. Precisamente, la experiencia
transmedia es “la manera en que al contar una historia colectivamente,
con participacion de los prosumidores, el mundo de esa historia se
expande en distintos medios y plataformas con distintos objetivos y
consecuencias” (Ardini & Caminos, 2018, p. 17). Desglosando esta

definicion tenemos pues, tres aspectos que los autores sefialan como

2. Un Trending Topic (TT) es un término que solo se utiliza dentro de la red social
Twitter. Se define como una palabra clave, o varias, que se convierten en las mas
utilizadas durante un periodo de tiempo y un territorio concretos. Es la tendencia
que ha pegado con mas fuerza. Solo necesita contar con una enorme difusion y
que muchos usuarios lo introduzcan para dotarlo de esa fuerza.
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centrales y los identifican con los lados que componen un tridngulo. A
saber, la narracion, la tecnologia y la participacion.

La participacion e involucramiento de las audiencias es el elemento
definitorio en el transmedia, ya que implica una redefinicion del concepto
de “autoria”. En este sentido, “las experiencias de comunicacion trans-
media vienen a redefinir viejos y nuevos espacios en donde se pueden
replantear posiciones de poder naturalizadas” (Ardini & Caminos, 2018,
p. 16). En este sentido, podemos sostener que la nocion de autor, en
tanto “propietario del texto”, se desdibuja como tal. Y esto no es ajeno
al fenémeno de “El Ministerio del Tiempo”, ya que la participacion
entendida en estos términos, dio lugar a un intenso proceso de co-au-
toria. “Los usuarios cooperan activamente en el proceso de expansion
transmedia, 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”,
sostiene Scolari (2013, p. 27) retomando a Jenkins. Por tanto, entendemos
la participacion de las audiencias en el transmedia como un verdadero
proceso de comunicacion que puede “sensibilizar, habilitar, apuntalar,
concientizar y transformar” (Ardini & Caminos, 2018, p. 9)

Son precisamente ellas, las audiencias, las que le dan una impronta
particular al fendmeno transmedia. Habitualmente englobadas bajo la
caracterizacion de jovenes, millennials o bajo la cuestionada etiqueta

de nativos digitales, se trata en realidad de una confluencia de genera-

3. Fanfiction o fan-fiction pertenece a la lengua anglosajona y puede traducirse
como “ficciones de fans”. Se trata de una ficcion creada por fans y para fans, la
cual toma un texto original o persona famosa como punto de partida. Se crea,
por lo general en una comunidad o fandom y es distribuido, principalmente, en
linea.
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ciones que no responden a segmentaciones etarias sino que son como
pliegues que las atraviesan y “se identifican mas bien por el hecho
de compartir experiencias de juventud” (Rubio Hancock, 2017). Las
audiencias se tornan “segmentos disruptivos” en tanto se vuelve mas
marcada la ruptura del pacto intergeneracional. El paradigma digital
transforma las categorias generacionales, que dejan de estar relaciona-
das directamente con la segmentacion etaria y se organizan mas bien
en torno a las formas de apropiacion de las tecnologias de consumo y
produccion. Ellas son productores simbolicos y por primera vez, madres
e hijas, por ejemplo, llegan a compartir los mismos espacios sociales.
A partir de la plataformizacion, la sociabilidad se torna fundamental,
dando lugar a la construccion social de una identidad propia y ajena, en
la cual las disposiciones estéticas, narrativas y tecnologicas condicionan
la expresion digital.

La participacion de estas audiencias, generada principalmente a través
de un uso singular de redes sociales como Twitter, Facebook, Instagram
y Whatsapp, ha sido prevista desde que el proyecto fue concebido por
los hermanos Olivares. Y si bien form¢ parte de una estrategia, fue co-
brando relevancia y autonomia de forma tal que, mediante un constante
“didlogo” con el equipo de produccion, fue determinante en el avance
de los capitulos.

Asi pues, encontramos que el timeline retwittea las fanfic y las
entrevistas a sus actores, arroba a su equipo de produccion, publica
efemérides relacionadas con los hechos historicos tratados en la serie,
viraliza memes creados por sus fans, promociona el comic, entre tantas

otras.

254



Los personajes no solo han sido TT sino que cada uno de ellos tiene
una cuenta de Twitter, y no solo los personajes principales de la serie
sino las figuras historicas que forman parte de la narrativa, como el Cid
Campeador o Miguel de Cervantes. Los personajes “dialogan” entre si,
se arroban, personificados como si se tratara de un juego de rol. Incluso
el guionista, J. Olivares, participa de los didlogos a través de su cuenta
en la red social del pajarito.

La Expansion de la Narrativa

El singular desarrollo de la narrativa nos permite pensar que la his-
toria no solo merece ser contada sino también expandida, a través de
la transformacion, la deconstruccion, la reconstruccion que proponen
los prosumidores. “Y no solamente por la participacion, sino por la
potencia expansiva de los relatos enmarcados en estas experiencias”
(Ardini & Caminos, 2018, p. 11)- potencialidad forjada en lo tecnolo-
gico, especialmente internet y los social media’ que han reconfigurado
el mapa medidtico. En este sentido, Agustin Alonso, responsable del
departamento de Medios Interactivos de la RTVE, afirma que trabajo
con la “identidad propia” de cada una de las Redes y las caracteristicas
que la definen y diferencian entre si (Morales, 2016).

Aquello que Alonso define como “identidad propia” podriamos pen-
sarlo en términos de “lenguaje” y convenir que cada plataforma tiene

su propio lenguaje. Asi pues, el hashtag, el icono “Me gusta” o la doble

4. Los medios de comunicacién sociales o simplemente medios sociales (social
media en inglés) son plataformas de comunicacién en linea donde el contenido
es creado por los propios usuarios mediante el uso de las tecnologias de la Web
2.0, que facilitan la edicion, la publicacion y el intercambio de informacion.
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tilde forman parte de la impronta de cada red, que a su vez estructura
una “gramatica” singular. El uso estratégico de estos lenguajes contri-
buye decididamente para que la narrativa se desarrolle y se expanda.
Mas atin, “las NT [narrativas transmedia] no son simplemente una
adaptacion de un lenguaje a otro: la historia que cuenta el comic no es
la misma que aparece en la pantalla del cine o en la microsuperficie del
dispositivo mévil” (Scolari 2013, p. 24) Lo que resulta evidente en “El
Ministerio del Tiempo” ya que cada espacio en la red tiene contenido
exclusivo, y que claramente pertenece al mismo universo narrativo.
Asimismo, “[La narrativa transmedia es] una estrategia que va mucho
mas alld y desarrolla un mundo narrativo que abarca diferentes medios
y lenguajes. De esta manera el relato se expande, aparecen nuevos per-
sonajes o situaciones que traspasan las fronteras del universo de ficcion”
(Scolari 2013, p. 25) También aqui vemos el modo en que el equipo de
produccion de RTVE trabajé sobre una estrategia transmedia al emitir
el programa “La Puerta del Tiempo”, en el cual el elenco de la serie
“El Ministerio del Tiempo™ repasa el capitulo del dia anterior, su eco
en redes sociales y contestan algunos mensajes de los fans en Twitter.
Resulta claro que “cada medio hace un aporte a la construccion del
mundo narrativo. (.) Tal como explica Jenkins (.) cada franquicia debe
ser lo suficientemente autdbnoma para permitir un consumo auténomo.
O sea, no debes ver la pelicula para entender el videojuego, y vice-
versa” (Scolari 2013, p. 24). También esto es evidente en el universo
narrativo de “El Ministerio...”, ya que las historias estan entrelazadas
pero mantienen su autonomia para cada medio, como el equipo de
produccion lo ha sefialado en diversas entrevistas. Se trata de historias

independientes que permiten a la audiencia un consumo no lineal, ya
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que la comprension del plot® no requiere el seguimiento de un orden
secuencial especifico en el consumo de dichas historias- tal como si se

tratara de un gran hipertexto.

Hipertexto: la Arquitectura de la Informacion

Hipertexto [es] la expresion acufiada por Theodor H. Nelson en
la década de 1960, se refiere a un tipo de texto electronico [que el
propio Nelson define como] una escritura no secuencial, a un texto
que se bifurca, que permite que el lector elija (.) Se trata de una se-
rie de bloques de texto conectados entre si por enlaces que forman
diferentes itinerarios para el usuario. (Landow, 2009, p. 25)

Mas atn, el autor senala que el concepto de “texto” lo emplea en

sentido amplio y por ello afirma que:

el hipertexto, al poder conectar un pasaje de discurso verbal a ima-
genes, mapas, diagramas y sonido tan facilmente como a otro frag-
mento verbal, expande la nocion de texto mas alla de lo meramente
verbal (.) Con hipertexto, pues, me referiré a un medio informatico
que relaciona informacion tanto verbal como no verbal. (Landow,
2009, p. 25)

Tenemos pues que esta definicion se aproxima bastante al disefio del
universo narrativo de “El Ministerio.”, donde el usuario puede mirar la
serie, pasar al timeline de Twitter, ver el perfil en Facebook o ingresar a
la comunidad de Whatsapp, entre otras opciones, tal como si navegara
la web- paradigma del hipertexto- mediante un consumo fragmentado,

no lineal, con contenido exclusivo y autonomo para cada plataforma.

5. Vocablo inglés que puede traducirse como “argumento” o “trama”.
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Podemos afirmar entonces que el hipertexto

implica un texto compuesto por fragmentos de texto- lo que Barthes
denomina /exias- y por los enlaces electronicos que los conectan
entre si (.) Los enlaces electronicos unen lexias tanto externas a una
obra (por ejemplo, un comentario sobre ésta por otro autor o textos
paralelos o comparativos) como infernas 'y asi crean un texto que el
lector experimenta como no lineal o, mejor dicho, como multilineal o
multisecuencial. Si bien los habitos de lectura convencionales siguen
siendo validos dentro de cada lexia, una vez que se dejan atras los
oscuros limites de cualquier unidad de texto, entran en vigor nuevas
reglas y experiencias. (Landow, 2009. p. 25)

Precisamente, esto es lo que intentamos analizar aqui. ;Cuales son
las experiencias de los usuarios que dan forma a un fenomeno como
“El Ministerio del Tiempo™? ;La categoria “transmedia” aplica para
esta produccion? Si asi fuese, ;de qué forma? ;Bajo qué condiciones?
Al plantearnos estos interrogantes abrimos el juego a nuevas lecturas,
nuevas ventanas, habilitamos la palabra a autores que, a su vez, transitan
el cruce de los caminos poco explorados de la informatica, la semiotica
y la filosofia.

Asi es como el propio Landow retoma en su texto a autores como

Deleuze y Guattari para proponer una metafora acerca del hipertexto.

Como el rizoma, el hipertexto, que tiene «multiples vias de entrada
y saliday, encarna algo mas cercano a la anarquia que a la jerarquia,
y «conecta cualquier punto con cualquier otro punto», a menudo
uniendo diferentes tipos de informacion y transgrediendo lo que
entendemos por textos impresos diferenciados y géneros y modos
diferenciados. (Landow, 2009, pp. 93-94)
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Quiz4 una primera impresion nos induzca a creer que esta afirma-
cidn entra en tension con lo expuesto anteriormente. Sin embargo, esta
carencia de un “eje genético o estructura profunda” (Landow, 2009, p.
94) a la que hace referencia el rizoma pueda ser analizada a la luz de
los consumos, antes que de la produccion. Esto es, la implementacion
de una “estrategia” de medios articulada por el equipo de Transmedia
de “El Ministerio...” no supone que las audiencias “responden” necesa-
riamente como habia sido previsto. Y es alli donde se juegan los usos 'y
apropiaciones que hacen las audiencias de los medios de comunicacion:

en el consumo o la participacion. Y asi lo explicita Landow (2009, p. 95):

Cuando [Deleuze y Guattari] afirman que el rizoma es «una memoria
a corto plazo, o una antimemoriay, algo aparentemente en contraste
total con cualquier tecnologia de la informacion o tecnologia de la
memoria cultural, ellos capturan sin embargo la cualidad provisional,
temporal y cambiante en virtud de la cual los lectores hacen de las
lexias individuales el centro temporal de su movimiento a través de
un espacio informacional.

Y concluye: “El rizoma (.) puede servir como ideal para el hipertexto,
y el hipertexto, al menos el hipertexto nelsoniano ideal, se acerca tanto

a ¢l como cualquier creacion humana” (Landow, 2009, p. 95)
Mas Alla del Disefio, el Lenguaje

Tal como un rizoma ha sido disefiado el universo ficcional de “El
Ministerio...” donde los personajes viajan en el tiempo atravesando
puertas que se ubican en diversos niveles a lo largo de una gran escalera
caracol- puertas que no estan ubicadas espacialmente segin una crono-

logia y que a veces son estaticas y otras dinamicas. Tenemos pues que,
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también a nivel de contenido, podemos dar cuenta de una produccion que
no aborda la explicacion secuencial y racional propia del pensamiento
cientifico. Abundan aqui las paradojas temporales y sin embargo, las
audiencias se sumergen en estos viajes singulares, con un guion repleto
de intertextualidad. La referencia es clara a obras emblematicas del cine
de ficcidon que también abordaron la tematica, como “Indiana Jones” o
la saga “Volver al Futuro”. Asimismo, el recurso del humor a través de
las ironias- referidas a acontecimientos de la historia, a sus politicos, a
las costumbres sociales e incluso a la misma RTVE- estan presentes a
lo largo de distintos los capitulos.

Volviendo entonces a lo que definimos como transmedia en tanto
lenguaje comunicacional, el componente ludico es inherente a su dina-
mica como asi también el humor. Estos guineos que se escabullen en la
narrativa estan dirigidos a una audiencia atenta que se percata de ello 'y
los viraliza en las redes sociales, continuando el “juego” y expandiendo
el relato. En el caso de “El Ministerio...”, Pablo Lara y Agustin Alonso,

responsables de la estrategia mediatica de la serie, sostienen:

Es un contenido en el que contamos con la inteligencia del especta-
dor y que amplifica lo que ves en cada capitulo (.) El punto ludico
de la serie, que cada capitulo sea algo nuevo, da mucho juego. Los
viajes en el tiempo nos permiten jugar a ser Dios. (Morales, 2016)

Asi también, lo ludico llegd con una emision especial de “El Minis-
terio...” expresamente producida para que los ministéricos vivencien
una experiencia con realidad virtual. Y si bien no fue el primer proyecto
de la RTVE con esta tecnologia inmersiva, el capitulo especial de esta

serie incluyd una grabacion estereoscopica, enriquecida virtualmente y
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genero una experiencia de inmersiéon mayor que sus predecesoras. Sin

duda, un caso de convergencia tecnoldgica a la que apuesta la RTVE.
La Transformacion de las Industrias Culturales

Esta potencialidad inmersiva del relato esté forjada especialmente por
internet que ha reconfigurado el mapa mediatico, junto con la telefonia
movil y la ubicuidad. En este sentido, “las plataformas moviles juegan
un papel decisivo en la integracion de los entornos de informacion en
formas de acceso ubicuo personalizado, favoreciendo la coordinacion
de acciones multidispositivo y multiproposito en diferentes contextos”
(Aguado, Feijod, & Martinez, 2015, p. 3) Mediante un proceso en el
que el contenido deja de estar “localizado” de forma directa en un de-
terminado soporte, “el almacenamiento y la sincronizacion en la nube
se han convertido aqui en una opcidn estratégica esencial (...). Estos
servicios permiten expandir la estructura de las plataformas moviles
pero también abren la posibilidad de que los medios de comunicacion
y las industrias de contenidos puedan aprovechar las posibilidades de
una oferta ubicua [principalmente centrada en] dispositivos pequefios,
rapidos y personales enfocados al consumo y a las interacciones sociales
(Aguado, Feijoo, & Martinez, 2015, p. 3)

Por lo tanto, si entendemos que la convergencia no se limita a un
aspecto tecnologico, a modo de una sumatoria de dispositivos agluti-
nados, sino que hace referencia a un cambio cultural que se da a nivel
de las interacciones sociales entre consumidores de medios, podremos
comprender mas cabalmente las transformaciones que se estan produ-

ciendo en las industrias culturales.
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Estamos pues frente a un proceso que pas6 de estar centrado en la
problematica del acceso- planteada en la década de los ‘90- a la cues-
tion de la participacion, entendida ésta como el desarrollo de ciertas
competencias y relaciones conceptuales generadas por los consumidores
de cara a la convergencia mediatica. Proceso no exento de profundas
complejidades pero que atin asi permite vislumbrar una transformacion
del actual campo mediatico en la medida que “los productores rene-
gocien su relacion con sus consumidores [dado que] la convergencia
altera la 16gica con la que operan las industrias mediaticas y con la que
procesan la informacion y el entretenimiento los consumidores de los
medios” (Jenkins, 2008, p. 26)

En este sentido, la profusa propagacion, diseminacion o expasion
de contenidos- nunca antes vista- va de la mano de los grandes cambios
en las industrias culturales y es, a su vez, el correlato de la transicion
de una ecologia medidtica préxima al modelo de la stickness hacia otra
mas cercana al paradigma de la spreadability®. Se trata pues de la era
del postbroadcasting, caracterizada por una hiper-fragmentacion de
las audiencias, al punto tal que los productores de contenido van en
busqueda de nano-segmentos. Producen micro-contenidos on demand
para ser consumidos en micro-escenas- como el viaje en el transporte
publico- dirigido a audiencias especificas. Es este el escenario de la
oferta ubicua multiplataforma de producciones como “El Ministerio.”,

que requieren estrategias especificas para cada plataforma y para los

6. Elpaso de la distribucion a la circulacion sefiala un movimiento hacia un modelo
de cultura mas participativo; uno que ve al pblico no como simples consumidores
de mensajes pre-construidos sino como usuarios que estan reformateando,
compartiendo, remixando y el contenido de los medios en formas nunca antes
vistas.
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micro-segmentos, asi como un gran esfuerzo de articulacion de todas
ellas.

Entendemos pues que en este proceso, el dispositivo movil se ha
convertido en el eje vertebrador del ecosistema cultural mediatico, en
el cual los comunicadores pasamos a ser “disefiadores de experiencias”
y donde el foco estd puesto en el trayecto recorrido por el usuario. El
circuito de exhibicion de los productos medidticos cambia a partir del
fendmeno de la ubicuidad. Por ejemplo, peliculas que antes solo se veian
en el cine, hoy se ven en el cable a través del sistema flow, Youtube, etc.
Hoy existe una correlacion del sistema cultural mediatico con la ubicui-
dad que reconoce valor del tiempo del usuario, lo que es fundamental
a la hora de disefiar experiencias mediaticas como “El Ministerio.”.

Las experiencias de comunicacion tienden a ser cada vez mas in-
termitentes, horizontales, crecientemente semipublicas y opuestas al
modelo vertical y univoco tradicional, evidenciando nuevas formas de
relacionarse con el sistema-cultural-medidtico. La transformacion de los
hébitos y la mediatizacion de las relaciones sociales se acoplan, incen-
tivadas por una cultura urbana que influye fuertemente en la definicion
del ecosistema cultural-medidtico. Lo urbano, que duda cabe, juega
un papel preponderante aqui, bajo la l6gica de la hiperconectividad, la
multitarea y la alternancia- e incluso yuxtaposicion- de microespacios
de trabajo, ocio, traslado, etc.

El paradigma digital posibilita la formulacion de problematizacio-
nes que refuerzan la necesidad de actualizar los fundamentos tedricos,
ahondar el anélisis de experiencias concretas y abordar experiencias
innovadoras, tanto para revisar las estrategias de produccion y puesta

en circulacion de los contenidos como para entender las nuevas for-
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mas de relacionarse con el sistema cultural medidtico por parte de los
prosumidores.

Para concluir, provisoriamente, mediante un giro temporal y vol-
viendo al principio del texto de Scolari (2013, p. 15) sostenemos junto

a ¢l que:

Algunos investigadores no dudan en colocar las competencias narra-
tivas entre las ventajas competitivas que permitieron la superviven-
cia de nuestra especie. Una especie que desarrolla la capacidad de
ficcionalizar puede imaginar escenarios futuros, prever situaciones
criticas, construir hipotesis y prepararse de antemano. Los huma-
nos siempre contamos historias. Las contamos durante milenios de
forma oral, después a través de las imagenes en las paredes de roca,
mas adelante por medio de la escritura y hoy mediante todo tipo de
pantallas. Més que Homo sapiens somos Homo fabulators. A los
humanos nos encanta escuchar, ver o vivir buenos relatos.

Y hoy mas que nunca los buenos relatos son los relatos transmedia,
relatos potenciados por los medios digitales, expandidos, interactivos,
tales como “El Ministerio del Tiempo™. En este sentido la ecologia
de los medios puede movilizarnos para que reformulemos algunos
cuestionamientos ya esbozados por McLuhan, atin cuando internet no
existia como tecnologia comercial a gran escala. En una entrevista para
la ABC en 19777, este pensador responde al entrevistador que indaga
si la television promueve o no el analfabetismo (haciendo referencia a
una vieja dicotomia entre la episteme/doxa) y sostiene: “No creo que
la television promueva el analfabetismo. Si creo que tiende a crear un
tipo totalmente diferente de conciencia (.) que es mas bien envolven-

te” Y qué duda cabe, con ello abri6 toda una nueva perspectiva de los

7.  Entrevista a McLuham para ABC en el ano 1977. (NotPErcy203, 2016)
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estudios de la comunicacidn, cuyas preguntas aun hoy tienen plena
vigencia. Nos queda entonces (re)plantearnos aquellos “viejos” inte-
rrogantes, alimentados a su vez, por nuevas preguntas y nuevos campos
disciplinares que aportan a su construccion. La invitacion estd hecha 'y
como diria Salvador Marti- Subsecretario a cargo de El Ministerio del

Tiempo: “;Pero cudl es el plan? Somos espaioles, ;no? Improvisen”.
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Desenvolvimento do Aplicativo Imersivo em
Realidade Virtual e Video 360° “Unifesp 25
Anos”
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Das Tecnologias para as Experiéncias Imersivas

Este trabalho est4 inserido nas linhas do Grupo de Pesquisa em
Comunicagao, Design e Tecnologias Digitais da Unifesp (CODE?) que,
dentre as diversas pesquisas que realiza, tem uma linha que objetiva
definir o conceito de Experiéncia Imersiva no ambito da comunicagao
e educacgdo. Partindo das defini¢des técnicas apresentadas por Silva
e Yanaze (2019), compreende-se que as tecnologias imersivas sao o
conjunto de elementos técnicos voltados a colocar o usuario no centro

da experiéncia multimidia, potencializando o seu engajamento e auto-
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nomia através da imersao para que tenha algum grau de protagonismo e
intera¢@o durante o uso do produto comunicacional. Em grande destaque
estdo as tecnologias de Realidade Virtual (RV), Realidade Aumentada
(RA) e videos 360°, muitas vezes denominados equivocadamente, em
nosso entender, como videos de realidade virtual.

Mesmo com os conflitos de definicao e entendimento sobre as tec-
nologias imersivas, contata-se que se trata de um mercado em franca
expansdo e que estd em fase de amadurecimento: o portal Statista de
dados mercadologicos aponta que o faturamento global de dispositivos
e contetdo de tecnologias de Realidade Aumentada (RA) e Realidade
Virtual (RV) foi de US$ 8,9 bilhdes em 2018, com previsdo de cres-
cimento para US$ 16,8 bilhdes em 2019 e para US$ 160 bilhdes em
2023 (Liu, 2019).

Em continuidade as pesquisas que se realizam no CODE e em avan-
¢o ao conceito de realidade mista em que se apresentam a Realidade
Aumentada e a Virtualidade Aumentada como tecnologias de mistura
entre o ambiente real e o ambiente virtual, apresentado por Milgram e
Kishino (1994), propde-se o conceito de experiéncias imersivas. Par-
tindo do conceito técnico de Burdea e Coiffet (2003), as tecnologias de
Realidade Virtual sdo compostas por trés elementos chaves, conhecidos
por 3 I’s, que foram melhor especificados por Stuchlikova, Kosa, Benko
e Juhasz (2017) como:

1. Imersdo: substituicdo das sensagdes reais por retornos
(feedbacks) sensoriais proveniente do ambiente virtual;

2. Interagdo: capacidade do usudrio final em mudar o estado
do ambiente virtual em tempo real;
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3. Imaginacido: credibilidade e adaptacdo do ambiente virtual
por parte do usuario final.

Tal tripé sobre a Realidade Virtual foi elaborado sob um viés tec-
noldgico e serve de base para a proposicao de uma definicao de expe-
riéncias imersivas onde, além dos pressupostos técnicos, devem ser
considerados o grau de protagonismo, as ativagdes sensoriais que vao
mediar e potencializar a credibilidade, pertencimento, engajamento e
convencimento € a narrativa que se conecta ao imaginario do usuario
na promog¢do de processos comunicacionais e educacionais. A Figu-
ra 1 apresenta o esquema conceitual aqui proposto para o conceito de

experiéncia imersiva:

Experiéncias imersivas

Ponto de vista
Locomocgao

Sentidos Movimentagdo
Espacial Interacao

Termocepcao

Sensagdo Narrativa
Contexto

Imaginario
Locugao

Figura 1. Quadro conceitual sobre Experiéncias Imersivas.

Desta forma, propde-se que as experiéncias imersivas podem ter

diferentes graus de aplicag@o de tecnologia digital (que vai do ambiente
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real ao ambiente virtual, passando as diversas camadas de aumento -

Realidade Aumentada e Virtualidade Aumentada), e pode ser aplicada

em diferentes meios (do teatro ao videogame). O que vai determinar o

grau de percepcao de imersdo pode ser destrinchado e compreendido

pelo tripé:

Interacdo: grau de controle e protagonismo do usudrio quanto
ao ponto de vista (se pode controlar o que quer ver), loco-
mogao pelo ambiente, movimentacao do seu corpo, atuagdo
com o cendrio e objetos e respostas em tempo real do cenario;

Sensacdo: percepgao do usuario através dos sentidos clas-
sicos (visdo, audicado, tato, olfato e paladar) e de percepgao
espacial, termopercepcao (sensacao de calor, vento, umidade
etc.), passagem de tempo e propriocepc¢ado (percep¢ao do
COrpo € presenc¢a no ambiente);

Narrativa: proposta informacional (comunicacional e/ou edu-
cacional) que direciona a composi¢do do contexto (roteiro),
a promoc¢ao do engajamento pelo imaginario e o significado
de todos os seus elementos, a histéria proposta que pode se
valer de locucdo, desenvolvimento de personagens e apli-
cacdo de interfaces de apoio, entre outros.

Por conta dos avangos das tecnologias digitais, as experiéncias

imersivas sdo cada vez mais potencializadas pelos dispositivos de Re-
alidade Virtual, Realidade Aumentada ¢ Videos 360°. Neste trabalho,

foram consideradas as seguintes defini¢des:

Realidade Virtual: ambientes criados através de processos
computacionais, renderizados em tempo real e que permite
maior interatividade (como acontece nos jogos digitais e
simuladores);
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Realidade Aumentada: adi¢ao de camadas de informagdes
digitais que usa como base o ambiente real como, por exem-
plo, aplicativos de transito (como Google Maps ou Waze)
que se valem de dados de geolocalizagdo para “aumentar”
com informag¢do de melhor percurso;

Videos 360°: producdo audiovisual que permite ao usuario
ter acesso a projecao de diversos angulos de um ambiente,
para além de um enquadramento pré-determinado. Pode ser
desenvolvido pela captura dos ambientes reais através de
cameras especificas ou até por computagdo grafica.

Entende-se que as tecnologias de RV e RA estdo mais atreladas
ao conceito de processamento computacional, onde RV se relaciona a
construgdo completa de ambientes através da computagdo grafica en-
quanto RA se relaciona aos processos de adi¢cdo de elementos digitais a
partir do ambiente real através de sensores e processos de visualizagao
computacional. Por outro lado, os videos 360° estao atrelados a forma
de reproduzir e consumir contetido audiovisual imersivo que pode ser
projetado em telas do tipo domo (ex.: IMAX Dome); através de sites e
tocadores digitais com controle da proje¢ao por mouse e teclado (ex.:
Youtube, Facebook) e, o mais imersivo, acessivel e crescente uso de
dispositivos especificos como o smartphone (acoplado ou nao a um
periférico como Google Cardboard - https://vr.google.com/cardboard/)
e hardwares de Realidade Virtual (ex.: Oculus Quest - https://www.
oculus.com/quest/) e de Realidade Aumentada (ex.: Microsoft Hololens
- https://www.microsoft.com/en-us/hololens).

Como existem dispositivos de RV e RA que permitem a projecao
imersiva de videos 360°, onde o espectador controla o que vé com o

movimento natural da sua cabeca e do seu corpo, ¢ comum encontrar em
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pecas publicitarias e até em sofiwares de edi¢do de video a denominagao
de Realidade Virtual para se remeter a videos 360°. Pelas defini¢des
nas quais se baseiam este trabalho, o termo video de Realidade Virtual
¢ equivocado e acaba misturando a tecnologia de constru¢do compu-
tacional de ambientes virtuais (Realidade Virtual) com a projecao de
conteudo audiovisual imersivo (videos 360°).

Existem produtos que sdo desenvolvidos com base em parte por
videos 360° e em parte por cendrios virtuais interativos. Portanto, para
dar conta de tais produgdes cada vez mais hibridas, propde-se aqui o
conceito de experiéncias imersivas, conforme ja apresentado, para ca-
racterizar o aplicativo “Unifesp 25 anos”, objeto deste trabalho e que

sera apresentado e decupado a seguir.

Desenvolvimento do Aplicativo de Experiéncia Imersiva “Unifesp
25 Anos”

O aplicativo de experiéncia imersiva “Unifesp 25 anos” ¢ uma pro-
ducdo do CODE, atrelado as linhas de pesquisa em “Narrativas digitais
em contextos educacionais e midiaticos” e “Tecnologias Interativas:
educacdo, comunicacdo e design”. Como forma de desenvolver uma
pesquisa aplicada sobre narrativas imersivas, além de estudos de caso e
analise de conteudo, compreendeu-se ser importante e oportuno aplicar
o design science research (DSR) como método de pesquisa. O DSR
se caracteriza por se basear inerentemente ao desenvolvimento de um
artefato (produto, processo, estratégia etc.) como objeto por meio do
qual se promove uma intervengao que produz conhecimentos cientificos
(Pimentel, 2017).
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Neste trabalho, o DSR foi aplicado como método de pesquisa através
do desenvolvimento do aplicativo imersivo “Unifesp 25 anos” no qual
foram empregados tecnologias de Realidade Virtual e videos 360°. A
partir do aplicativo, aplicou-se um instrumento de avaliagao do usuério
com o objetivo de mensurar o nivel de imersdo da experiéncia proposta
ao mesmo tempo em que se busca amadurecer a propria metodologia
de avalia¢dao de imersao.

Aproveitando as comemoragdes dos 25 anos da Universidade Federal
de Sao Paulo (Unifesp), instituicdo na qual estes pesquisadores estdo
vinculados, encontrou-se uma tematica bem aderente para aplicar o DSR
no desenvolvimento de um aplicativo tematico que pudesse ser usado
como objeto de interveng¢do institucional e, portanto, com objetivos
comunicacionais e culturais bem contextualizados. Com o objetivo de
ser abrangente para usuarios de todos os niveis de cultura tecnologica
(desde o usuario que nunca experimentou um dispositivo de Realidade
Virtual até o usuario heavy user de games e tecnologias interativas), o
aplicativo “Unifesp 25 anos” foi construido se valendo de videos 360°
com uma intera¢ao simples de navegacao em menu e escolha de opgdes.

Aproveitando a temporalidade que € ressaltada por motivo da co-
memoracao dos 25 anos da Unifesp, a linha narrativa propos explorar
o conceito de passado, presente e futuro da institui¢do, apresentando
narrativas e formas de interagdo e direcionadas as dimensdes temporais
especificas. Esta exploragao da temporalidade também advém do escrito
presente na sala de entrada do Edificio Leitdo da Cunha, da Unifesp:
“No culto do passado vamos buscar forcas para o presente e inspiragao

para o futuro”, de autoria desconhecida.
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Assim, o usudrio inicia a experiéncia em um menu onde pode optar
pelos percursos referentes a temporalidade do passado, presente e fu-
turo através das identidades visuais da Unifesp, representadas respec-
tivamente pela logomarca antiga, logomarca atual e selo dos eventos

comemorativos dos 25 anos da instituicao (Figura 2).

UNIFESP

25 ANO>S
360°

No culto do vamos reunir forgas para o e inspiragao para o
PASSADO PRESENTE FUTURO

UNIFESP
AN

Figura 2. “Unifesp 25 anos” - menu inicial de selecao dos percursos.

No percurso do passado, o usuario assiste a um video 360° am-
bientado no hall de entrada do Edificio Leitdo da Cunha, da Unifesp,
com efeito de envelhecimento para simular a experiéncia de “voltar no
tempo” em uma foto monocromatica antiga. Logo aparece projetado
em uma das paredes uma versao editada do documentario restaurado
pela Cinemateca Brasileira, intitulado “Escola de Médicos”, de 1963. A
obra dirigida por Benedito Junqueira Duarte (1910-1995), importante
documentarista de filmes cientificos, foi produzida em comemoracao
aos 30 anos da Escola Paulista de Medicina, no formato de cinejornal. O

documentario revela que ja em 1963 a EPM se preparava para se tornar
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a Universidade Federal de Sdo Paulo. A composi¢do do video conta,
ainda, com fotografias que integram o acervo do Banco de Memoria
e Historias de Vida da Escola Paulista de Medicina da Universidade
Federal de Sao Paulo (Centro de Historia e Filosofia das Ciéncias da
Saude, 2009). A Figura 3 apresenta um recorte da composi¢ao do video
360° referente ao percurso do passado do aplicativo “Unifesp 25 anos”

com a projecdo da versdo editada do documentario de 1963 e inser¢ado

de fotos de arquivo que acompanham a locugao do video.

Figura 3. “Unifesp 25 anos” - video 360° do percurso do passado.

Para o presente, o intuito foi apresentar os diversos campi que fazem
parte da Unifesp de hoje, a saber: Campus Sao Paulo, Campus Baixada
Santista, Campus Guarulhos, Campus Diadema, Campus Sao José dos
Campos, Campus Osasco e Campus Reitoria. Para promover a imersao,
foram capturadas fotos aéreas de cada campus por meio de drone para

a composi¢ao de fotos em 360° e, por meio de edi¢ao de video, foram
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inseridas informacoes de cada unidade como niimero de cursos, alunos,
docentes, técnicos etc. A Figura 4 apresenta um recorte da composi¢ao
do video 360° referente ao percurso do presente do aplicativo “Unifesp
25 anos” com a visualiza¢do de foto 360° do Campus Sao Paulo da
Unifesp e inser¢do de informacdes relativas a unidade académica com
o0 objetivo de mostrar que a universidade e feita de pessoas e de focos

de pesquisa.

, | 3
Figura 4. “Unifesp 25 anos” - video 360° do percurso do presente.

Para o percurso do futuro, ao invés de um video 360°, optou-se por
promover uma narrativa mais participativa com o objetivo de envolver o
usudrio a se comprometer a participar da construcao da Unifesp do futuro.
Para isso, o usudrio recebe o convite: “Vamos construir juntos a Unifesp
do futuro. Escolha com qual principio vocé pode contribuir”. Assim,

o usuario ¢ convidado a escolher o principio institucional estabelecido
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pelo “Plano de Desenvolvimento Institucional da Unifesp 2016 - 2020”
(Unifesp, 2016) com o qual tem mais aderéncia, sendo apresentadas
as seguintes opgdes: “Etica”, “Democracia, transparéncia, equidade”,
“Qualidade e relevancia”, “Unidade e Diversidade” e “Sustentabilidade,
bem viver social e ambiental”. A Figura 5 apresenta o cenario do futuro
com os principios institucionais como opg¢ao de escolha e envolvimento

do participante.

Vamos construir juntos a Unifesp do futuro.
Escolha com qual principio vocé pode contribuir.

DEMOCRACIA, QUALIDADE E UNIDADE E SUSTENTABILIDADE,
TRANSPARENCIA, RELEVANCIA DIVERSIDADE BEM VIVER SOCIAL
EQUIDADE E AMBIENTAL

Figura 5. “Unifesp 25 anos” - tela de enquete do percurso do futuro.

Para o sistema de enquete, o aplicativo esta conectado a um servigo
online de banco de dados para que cada resposta possa ser registrada
e o resultado momentaneo de todas as repostas possa ser visualizado.
Assim, logo ap6s a escolha do principio, o usuario tem acesso ao resul-
tado de todas as respostas computadas até entdo através de um grafico
de barras (Figura 6). O resultado final da enquete do cenario do futuro
pode, inclusive, ser usado como base de pesquisa para agdes estratégicas

da instituicao.
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Nossos principios...

TRANSPARENCi QUALIDADE UNIDADE £
EQUIDADE RELEVANCIA DIVERSIDADE

Figura 6. “Unifesp 25 anos” - visualizagao do resultado da enquete do
percurso do futuro.

O aplicativo foi desenvolvido através da game engine Unity (https://
unity.com/) e contou com o desenvolvimento dos videos 360° criados
para o aplicativo, mas também disponibilizados no Youtube, em dois
videos: do passado (Unifesp, 2019a) e do presente (Unifesp, 2019b). O
aplicativo foi compilado para ser usado com dispositivos de Realidade
Virtual do tipo Cardboard (https://vr.google.com/cardboard/), sendo
disponibilizado para smartphones com o sistema operacional Android.
No entanto, houve um problema de compatibilidade e nem todos os
aparelhos conseguiram processar corretamente o aplicativo e o proces-
so de instalacdo exigia alguns processos complexos, ja que nao seria
disponibilizado em loja de aplicativo. Assim, optou-se por reconstruir
o aplicativo para o dispositivo especifico de Realidade Virtual Oculus
Quest (https://www.oculus.com/quest/) para ser aplicado em ambiente
controlado e permitindo a aplicacdo de pesquisa de avaliacao do usuario,
apos a experiéncia.

O processo de desenvolvimento do aplicativo “Unifesp 25 anos”,

por si s6, representa um ganho de aplicagdo de pesquisa pratica. Re-
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tomando o pressuposto do design science research como método de
pesquisa que se baseia na construcdo de artefatos para a observagado e
aquisicao de conhecimento cientifico, o desenvolvimento do aplicativo
permitiu aos pesquisadores do CODE aprimorar o olhar interdisciplinar
e a construcdo colaborativa sistematizada de produtos comunicacionais
imersivos tanto do ponto de vista narrativo quanto tecnologico. Mas,
para além dos ganhos de pesquisa no desenvolvimento de aplicativos
imersivos, estd em desenvolvimento um instrumento de pesquisa para
averiguar o nivel de imersdao que foi aplicado junto aos usudrios do

“Unifesp 25 anos”.
Resultados da Avaliacao do Usudrio

Apos a experiéncia de explorar o aplicativo e assistir aos videos,
o usudrio era convidado a participar de uma pesquisa organizada em
questdes de segmentacdo, uma matriz fechada com cinco opcdes de
resposta e uma questao aberta (optativa). O questiondrio foi estruturado
em Google Forms e aplicado a 16 respondentes, com amostra ndo inten-
cional, formada por servidores da Unifesp lotados no Campus Reitoria.

Inicialmente foram feitas perguntas de segmentagao de idade, género,
ocupagao, formagao e nivel de experiéncia com Realidade Virtual (RV),

considerando a seguinte estratificacdo:

1. “Nunca experimentei nenhum aplicativo de realidade virtual”

2. “Jaexperimentei e ocasionalmente participo de experiéncia
de realidade virtual”

3. “Gosto muito de realidade virtual e tenho um dispositivo
proprio”.
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A matriz de avaliagdo do aplicativo foi formulado para capturar a

percep¢ao do usudrio em uma escala Likert com notas entre 1 a 5, sendo

que anota 1 corresponde a “ndo/ nada/ nenhum” e a nota 5 corresponde

“totalmente/ total/ maximo” sobre as seguintes questoes:

S

Voceé se sentiu confortavel com a experiéncia?
Vocé teve a sensagao de imersao nos cenarios?
Vocé sentiu que poderia explorar os espacos?
Vocé recebeu alguma informacgao dos videos?

Vocé sentiu satisfagao em participar da experiéncia?

As questoes aplicadas tinham o objetivo de abarcar as 3 dimensdes

das experiéncias imersivas aqui propostas, definidas como interacao

(questoes 2 e 3), sensagao (questoes 1, 2 e 5) e narrativa (questdes 3 e 4).

A pesquisa obteve os seguintes resultados:

Dos 7 (sete) usudrios que nunca tiveram experiéncia com
RV, todos consideraram a experiéncia gratificante, sendo que
um manifestou leve desconforto com a experiéncia;

Entre os 7 (seis) usudrios que ja haviam experimentado
RV, metade manifestou leve desconforto e consideraram a
experiéncia positiva, embora tenham sido mais exigentes
em relagdo a sensagao de imersao.

Os 2 (dois) usudrios que utilizavam RV com frequéncia
consideraram regular o nivel de exploragao dos espagos,
mas avaliaram como alta a sensa¢ao de imersao;

Dos 16 (qulnze) respondentes, 15 (quatorze) manifestaram
o nivel méximo de satisfacdo com a experiéncia, sendo que
14 (treze) perceberam alto nivel de informagao nos videos;
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- Asensacdo de imersdo dos videos ¢ alta tanto para usuarios
sem nenhuma experiéncia, quanto para os que tiveram al-
guma ou sdo bem experientes com RV, sendo que 13 (treze)
respondentes deram nota méxima (nota 5);

- Asnotas mais baixas da pesquisa foram atribuidas por dois
usuarios na questdo relacionada a exploragao do espago
(nota 3) e por um usuario na questao relacionada ao conforto
com a experiéncia (nota 3).

Os resultados demonstram uma alta percepc¢ao de imersao sendo
que, pelo carater hibrido do aplicativo, foi possivel proporcionar a
interacao (nas escolhas dos cenarios e votagdao no cenario do futuro),
a sensagdo (com o controle da livre visualizagdo dos espacos pelo mo-
vimento natural do corpo) e a narrativa (com a locu¢ao no cenario do
passado, o infografico no cenario do presente e o grafico no cenario do
futuro). O instrumento de avaliacdo do usudrio se mostrou eficiente para
0s objetivos aqui propostos. No entanto, se verificou a possibilidade
de explorar melhor os quadro conceitual de experiéncias imersivas
para elaborar outras questdes que ajudariam a detalhar os aspectos de
percepcao de imersdo, sendo uma possibilidade de aprimoramento em

experiéncia futura.
Consideracoes Finais

Quando conceituamos as experiéncias imersivas percebemos que
os elementos referentes a sensagdo, a imersao e a narrativa compoem
juntos o estrato que potencializa a experiéncia do usuario.

Na proposta do aplicativo “Unifesp 25 anos” foi possivel correlacio-

nar o atributo de resgate de memoria historica, valorizacao de valores
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institucionais e engajamento com a institui¢ao de forma ludica e ativa.
A intencionalidade da produgao dos videos, ancorados em informagdes
institucionais, pode servir de base para a inferéncia de que os modelos
narrativos imersivos sdo capazes de promover conhecimento, podendo
ser utilizado como ferramenta de letramento institucional, informacional
e educacional.

Os videos produzidos para o aplicativo tinham em sua maioria
baixa possibilidade de interagdo para os usuarios. No entanto, um dos
usuarios indicou que o video relacionado ao passado era o que possuia
maior potencial imersivo, apesar de ndo possuir nenhum mecanismo de
interagdo direta, como no caso da enquete do cenario do futuro. Significa
dizer que a interagdo por si s6 ndo condiciona ou limita diretamente a
sensac¢do de imersdo, ja que a experiéncia imersiva, conforme conceituado
neste trabalho, também ¢ baseada nos aspectos sensoriais e narrativos.

Através do desenvolvimento do aplicativo “Unifesp 25 anos” como
artefato de pesquisa e a aplicacdo de avaliacao dos usudrios, este trabalho
se baseia no método de pesquisa design science research e apresenta a
hipdtese conceitual de que a defini¢do de experiéncias imersivas abrange
as novas formas de tecnologias e midias como Realidade Virtual, Reali-
dade Aumentada e Videos 360° que tem o foco justamente na experiéncia
do usudrio e na percepcao de imersdo. Com os resultados preliminares
obtidos, foi possivel apresentar uma primeira etapa de validagao de que
as experiéncias imersivas se baseiam no tripé que considera a intera-
¢do, a sensagdo e a narrativa. Tal tripé, com a aplicacdo de diferentes
niveis de computacdo grafica e sofisticagdo tecnoldgica que permitem
diferentes tipos de interacdo, atuacdo e agenciamento do usuario, tam-

bém considera as interfaces e estratégias de estimulos sensoriais e a
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narrativa que se manifesta pelo roteiro, informagdes disponibilizadas,
trilhas oferecidas, composi¢do audiovisual, interfaces etc.

Ao mesmo tempo em que traz esta contribuigdo tedrica, este trabalho
também resultou na identificagdo de oportunidades de aprimoramento
do proprio instrumento de avaliagcdo do usudrio criado e aplicado para
dar maior embasamento e validacao ao quadro conceitual proposto. Em
futuros desenvolvimentos, o tripé conceitual das experiéncias imersivas
que considera a interacdo, a sensacao e a narrativa sera melhor explorado
na composicao de questdes de percepgao de forma mais sistematizada.

Como ja apresentado, as tecnologias imersivas sdo realidade e
fazem parte de um mercado em crescimento. Entendemos que a pes-
quisa cientifica deve observar e analisar o fendmeno das tecnologias
de Realidade Virtual, Realidade Aumentada e Videos 360° - além das
novas tecnologias que ainda surgirdo - mas que também deve fazer
parte do seu amadurecimento, considerando o potencial informacional
e educacional das experiéncias imersivas. Para tanto, ¢ essencial que a
pesquisa cientifica, se valendo do design science research, proponha o
desenvolvimento de aplicativos de experiéncia imersiva e, assim, faca
parte do processo de transformacao social e avaliagdo dos impactos das

tecnologias digitais.
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Caso de Estudio: “El Feriante”, un Documental
Transmedia

Julieta Resio!

Cuando hablamos de “Narrativas Transmedia”, nos referimos a
historias y relatos que se desarrollan a través de multiples plataformas
mediaticas donde cada nuevo elemento de la estructura narrativa hace
una contribucion especifica y valiosa a la totalidad. Y no nos remitimos
solamente a una estrategia que implique mas de una plataforma o medio,
sino que realmente haya o exista una verdadera expansion narrativa.

Lo transmedia representa una oportunidad creativa. Podria consi-
derarse una filosofia de disefio. Se trata de crear sinergia entre conte-
nidos y focalizarse en una experiencia emocional y participativa para
los usuarios. jPor qué contar historias? ;Por qué hacerlo desde una
experiencia transmedia?

Precisamente porque pensar y disefiar este tipo de experiencias
implica una mentalidad propagable que interprete a lo usuarios como
protagonistas y que cada medio o plataforma esté convocado a hacer

lo que sabe hacer mejor, y aporte significativamente a la historia que

1. Maestria en Comunicacion Digital Interactiva - Facultad de Ciencia Politica y
Relaciones Internacionales Universidad Nacional de Rosario
E-mail: julietaresio@hotmail.com
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queremos contar. Sin duda, es indispensable que cada plataforma que
se incorpora a un proyecto transmedia agregue experiencia, que sirva
como detonante, para expandir y vincular. En las narrativas transmedia
encontramos viejos y nuevos medios, on y off line, algunos presentan
territorialidad expandiday otros una participacion del orden de lo ladico.

En todos los casos, lo que se busca es conversacion. Que existan
conversaciones y para ello, es necesario participacion, cocreacion y un
compromiso emocional con la historia que se desea contar.

Este articulo se propone ahondar en el proyecto transmedia “El Fe-
riante”. Este documental transmedia fue uno de los proyectos ganadores
en 2016 de la convocatoria del programa Espacio Santafesino del Go-
bierno de Santa Fe en la categoria Transmedia. Se trata de un proyecto
realmente innovador, coproducido por Facultad Libre, La Bemba del Sur
y Espacio Santafesino, que busca visibilizar practicas en las carceles de
Rosario. Presenta un gran universo narrativo compuesto por diferentes
piezas que se componen para contar la aventura de quién se encarga
de distribuir y comercializar aquellos productos que se realizan en los
talleres al interior del servicio penitenciario local.

La seleccion de cada pieza no es arbitraria, existe una linea narrativa
que se mantiene y enriquece en todo momento. Acompaniada por objetivos
claros y precisos que van desde recoger miradas, dar a conocer relatos
y realidades intramuros, reflexionar e interpelar. Para contextualizar y
entender aiin mas, serd necesario primero describirlos y asi entender la

sinergia que penso y elabor6 este proyecto transmedia.

Un Proyecto Coproducido
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En primera instancia, tenemos Facultad Libre como uno de los
productores. Es un organismo innovador en materia cultural y edu-
cativa. Puede considerarse como una plataforma, un articulador o un
instrumento que propone conocimiento académico para publicos de
diversa procedencia social y formativa. Busca articular una masa muy
variada de personas y actores sociales nuevos para participar de forma
activa en la disputa por el sentido de nuestra época (al considerarlo
actualmente, vacio de pensamiento critico). Esta propuesta presenta
diferentes dispositivos sobre el conocimiento: seminarios, lecturas,
talleres, investigaciones, clases magistrales, publicaciones, entrevistas
publicas. Cuenta con un sinfin de reconocidos docentes a cargo de esos
espacios. Su estructura esta sostenida en forma autogestiva, a partir de
construir una comunidad de acompanantes que con su aporte contribuyen
a la existencia y ampliacion del proyecto. Por lo tanto, Facultad Libre,
no recibe apoyo financiero ni publico ni privado.

Surge de considerar necesario reconfigurar las formas institucionales
a través de nuevos modos de registrar, organizar e inventar el conoci-
miento en una sociedad atravesada por transformaciones estructurales.
Propone la elaboracion y difusion de experiencias que son externas a
los canales clasicos institucionales.

Por otro lado, La Bemba del Sur es un colectivo de talleristas que
desarrollan espacios culturales en las carceles del sur provincial, entre
ellas, la Unidad 3 de Rosario. Nacieron como colectivo en el afio 2014
aunque algunos de sus integrantes ya coordinaban talleres desde el 2010.
Apuestan a la creacion de talleres que posibiliten otros modos de hacer y
de construir lazos aun en el encierro. Radio, periodismo, comunicacion,

ceramica, arte, filosofia, teatro, mosaiquismo y musica son algunas
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de las propuestas que desarrollan, ademas de proyectos audiovisuales
producidos en la carcel y una revista que publican cada afio.

Consideramos que El Feriante presenta un universo narrativo que
vale la pena destacar. Es un proyecto documental proactivo, es decir,
nace transmedia con un webdoc que viene a cumplir la funcion de in-
dice o mapa virtual ya que contiene muchas acciones y contenidos que
se encuentran en distintos soportes. El proyecto se presento en octubre
del 2017, bajo la coordinacion de Maria Chiponi, Mauricio Manchado
y Patricio Irisarri. La historia o el relato que buscaban recuperar era
la dimensidn critica sobre la carcel y la potencia creativa, imaginaria
y deseante de los sujetos que la transitan. ;Como lo harian? Pensaron
que la mejor forma de contar estos relatos intramuros era a partir de
visibilizar las practicas de los talleres culturales en las carceles de Ro-
sario, y la circulacion de sus producciones en las ferias de la ciudad. Y
lo resolvieron con la ayuda de un personaje principal apodado como
“Angel”.

La pieza central es la serie web de cinco capitulos donde se conoce
la historia del personaje principal, un hombre que vive en Granadero
Baigorria y que estuvo privado de su libertad en el penal 3. Actualmente
se gana la vida ayudando a los que alin estan en la carcel, llevando a
las ferias de la ciudad de Rosario, los bienes culturales que semana tras
semana se producen en las carceles locales. Asi, Angel recibi6 el apodo
de “el Feriante”. Cada capitulo dura aproximadamente diez minutos
y trabaja sobre un punto en especifico. Ademads, contienen extras que
acompafian el mensaje clave.

En el Capitulo 1 “Sujetos seleccionados” se cuenta la vida del pro-

tagonista principal.
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Angel vive en Empalme Graneros, al noroeste de Rosario. Tras haber
estado privado de su libertad, se abre camino en la vida llevando
al circuito de ferias de la ciudad los bienes culturales que semanal-
mente se producen en las carceles locales. Se gana el mango ayu-
dando a los que estan muros adentro. Las peripecias de El Feriante
nos conducen al interior de los penales de Rosario, a los espacios
de produccion cultural, al contacto con las historias de vida de los
detenidos, al testimonio de profesionales, trabajadores carcelarios
y actores externos, a las vivencias de los familiares de los presos,
al encuentro con los destinatarios de estas producciones.

Como extras del primer capitulo hay un video Spot contra la re-
forma, un micro radial, un video extracto de Angel y otro extracto de
Javier Ruiz Diaz.

En el Capitulo 2 “;Cultura detenida?”, nos enteramos de su labor

diaria.

El Feriante visita semanalmente los penales de Rosario. Lleva su
mochila donde guarda los productos creados en los talleres que
luego ofrecera en las ferias. Cuando estuvo adentro, Angel supo
aprovechar esos espacios. Aprendid a calar madera, técnicas de
mosaiquismo, escribi6 articulos para una revista y fue protagonista
de una ficcion audiovisual producida y filmada junto a sus com-
paneros de la Unidad 3.

Dentro de los extras, hay un Video Corto “El fabricante de mujeres”,
Radio Mapa de ferias de Rosario y Video Micro: Kurt Lutman.
Como parte del Capitulo 3 “Los que vienen de afuera”, conocemos

otros protagonistas como los talleristas.

Es lunes por la mafana y Angel toma el colectivo hacia la Facul-
tad de Ciencia Politica y Relaciones Internacionales de la UNR.
Fue invitado por Maria para participar de un taller sobre practicas
culturales en carceles. Maria es parte de un grupo de personas que
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organizan sus horas entre la investigacion, la produccion y el tra-
bajo en las carceles. Busca, junto a otros compatfieros, transformar
las condiciones que envuelven a los sujetos encerrados, y también
aquellas que sobrevienen en el egreso.

Forma parte de los extras, la muestra “Lugares comunes”, el video
“Territorios libres”, un extracto de Sebastian Caraballo y Claudio Pinto
y un video Extracto de Norma Vermeulen.

En el desarrollo del Capitulo 4 ““ Otro laburo me espera” podemos

ver la circulacion de otros relatos con fuerte connotacion social.

Mateando en su casa de Empalme Graneros junto a Claudia, Angel
sintoniza el dial para escuchar el programa “Resistencia suburbana”
emitido por los pibes de la U6. Con las voces de fondo, trabaja en
la construccion de la pieza de mosaiquismo. En el programa hay
invitados especiales, conversan sobre la importancia de la memoria,
la verdad y la justicia en Argentina.

En sus extras, hay una Galeria Dibujos, un Video Extracto de Paulo
Andino, otro Video Extracto de Eva Routier y un micro radial de Sa-
brina Gullino.

En el ultimo Capitulo “Creaciones libres” se puede visualizar como un

resumen de todo lo anterior en un momento final como serian las ferias.

Angel esté feriando en el Almacén de las Tres ecologias, un proyecto
de feria colectivo en el que participan gestores y productores de la
ciudad. En su puesto montado al sol quedan pocos productos, una
parte importante de lo producido las ultimas semanas ya fue vendi-
do. Mientras, en la U3, internos y talleristas se preparan para cerrar
los talleres culturales. Es el final de un proceso de mucho trabajo, y
Angel sabe que las producciones finales estan quedando muy buenas.
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En extras encontramos un Video Extracto de Luis Angel Ponce, una
muestra Backstage de la serie y la Muestra Postales.

Mas allé de los capitulos, el proyecto comprende un CD musical
de Rap de la Redonda?, que se llama “Silencios desatados” consta de
cuatro canciones grabadas por los internos de la U3; el libro “A pesar
del encierro. Practicas politicas, culturales y educativas en prision”
compila escritos que abordan experiencias de produccion cultural en
situacion de encierro; la revista n°7 “Conexiones (entre el adentro y el
afuera)” recoge las miradas de los detenidos que participan de los talleres
culturales; una serie de postales graficas interactivas llevan relatos y
representaciones estéticas que condensan las realidades muros adentro;
micros de radio con las historias de los internos incorporados a la grilla
de programacion de las radios de la ciudad; ferias y medios sociales.
Se puede acceder a este universo desde el sitio: www.elferiante.com.ar
y a cada pieza con su respectivo link al pie de pagina.

En el libro electronico “Narrativas Transmedia” (2013), Scolari
plantea que “los relatos transmedia van mas alla de la ficcion y se ex-
panden por otros territorios”. Algunas de las mejores experiencias de
transmedia pertenecen al género documental, un tipo de creacion que a
menudo busca integrar dentro de un contenedor audiovisual, el interés
social con la participacion ciudadana. Scolari agrega que las nuevas
formas de comunicacion digital hicieron que el documental tradicional
evolucionara hacia el documental interactivo. Ya con otras caracteris-
ticas, con un nuevo tipo de relato de base no lineal, sino hipertextual

donde el contenido se fragmenta y donde el usuario adquiere otro rol: el

2. Redonda —como se la conoce a la vieja Unidad 3 de Rosario
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navegante. Y el autor va mas all4, cuando afirma que: “si el documental
interactivo encontr6 en la web un espacio privilegiado de expresion, el
documental transmedia va mas alld y lleva sus contenidos a otros medios
y plataformas, buscando siempre la complicidad de los prosumidores™.

El Feriante sin duda es un produccion que busca algtn tipo de trans-
formacion social. El documental es un género que no esta perfectamente
delimitado, y poder utilizar narrativa transmedia aporta sin duda nuevas
experiencias inmersivas que permiten interpelar a las audiencias desde
otros lugares. El ejemplo que brinda Scolari y que podria considerarse
para “El Feriante” es el documental social como subgénero que tiene
como objetivo Ultimo aumentar el compromiso social de sus espec-
tadores. Este proyecto busca empoderar colectivos, visibilizar otras
realidades, y utiliza las estrategias narrativas para posicionar mensajes,
debates sociales. En palabras de sus realizadores: ”En las carceles de
Rosario de la provincia de Santa Fe existe desde hace nueve afios un
proyecto de talleres de formacion y produccion de bienes culturales,
donde talleristas y presos trabajan a la par, imaginan y trazan posibles
trayectorias de vida en donde emerjan los deseos y las posibilidades,
contrarrestando las privaciones propias de un sistema en crisis. Tras-
cender los muros, escribir, grabar, disefiar, usar la palabra, la musica
y el baile, para construir un contrarrelato alejado de la violencia y el
castigo, y mas cercano a la luz de la cultura como derecho de todos,
incluso de aquellos que estan presos”.

Como mencioné anteriormente, “El Feriante” es un proyecto que se
penso transmedia desde su concepcion. Su narrativa se planificd desde
el comienzo, es decir, se definio el Plot o historia principal. La espina

dorsal de este documental es la historia de Angel, su resiliencia y su
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insercion a la sociedad, siendo un nexo entre el adentro y afuera de la
carcel. Los webisodios estuvieron guionados y a su vez existen micro
historias o subplots que enriquecen y la suma de los mismos hacen al
proyecto en si.

Gosciola en “Narrativa transmedia: conceptualizacion y origenes”
(2012) va a decir que “estd implicito que las partes de la historia de un
proyecto basado en narrativa transmedia estén vinculados por pertenecer
originalmente a una tUnica historia. Pero eso no es garantia de que la
audiencia comprendera que las partes forman un todo”. Cada historia
de un proyecto de difusion debe ser percibida por la audiencia como
una parte cuidadosa y debidamente separada y no como un pedazo cor-
tado al azar, es decir, la separacion de las partes de la historia completa
no puede hacerse de manera arbitraria o aleatoria, lo ideal es que sea
estudiada de modo de mantener integra aquella parte hasta sus ultimos
hilos narrativos que la caracterizan.

En El Feriante, cada historia es complementaria y ayudan a reforzar
la idea o concepcion del mensaje principal. Esa expansion de micro
historias se di6 en diferentes pantallas y plataformas. Se pensaron piezas
graficas tradicionales como son el libro y la revista; también un 4dlbum
de rap disponible para descargar en Jamendo, una plataforma para
descargas de musica gratuitas y legales bajo licencias Creative Com-
mons. Y sin dudas, este proyecto no tiene un limite porque los talleres
que se sigan llevando a cabo en los penales pueden ir variando, como
también los productos que ofrezcan en las ferias de la ciudad o siempre
y cuando surjan nuevas producciones audiovisuales y musicales. Sera
una exploracion continua en permanente cambio. Considero que en

“El Feriante” se trabaja con la figura de Angel, es decir, con su historia

294



como excusa porque a partir de alli se crea el universo narrativo. Es a
partir de su historia que se ponen en circulacion relatos que contrarrestan
las percepciones e imaginarios sociales respecto del sujeto encerrado.

En “Convergencia cultural” (2006), Jenkins consolida una defini-
cion de narrativa transmedia y marca una diferencia entre transmedia y
crossmedia. El crossmedia es casi siempre un proyecto publicitario que
hace uso de diferentes plataformas para divulgar una misma historia.
La narrativa transmedia es una historia expandida, ampliada y dividida
en varias partes que se distribuyen entre diversos medios, exactamente
aquellos que mejor sirvan para expresar una parte de la historia. Asi,
todos los medios y todas las partes de la historia son integradas aunque
no precisamente del mismo modo.

En esta linea, Jenkins (2011) resalta la importancia de las redes socia-
les para la transmision y los videos virales. La propuesta de “El Feriante”
incluye a las redes sociales donde circulan los contenidos especificos,
pensados para la interaccion y la participacion de los usuarios de los
soportes producidos en el marco del documental transmedia. Utilizaron
Facebook, Twitter e Instagram para compartir fechas de estrenos, de
ferias, informacion util, noticias relacionadas y novedades respecto al
documental. En la mayoria, utilizaron las redes sociales para brindar
informacion. Por ejemplo, invitaban a los usuarios a descargar los con-
tenidos en formato digital, ya que son de libre acceso ingresando a la
web. Por lo menos hasta fin del 2017, para conseguir todos los soportes
que conforman el documental transmedia El Feriante: CD, libro, revista,
postales y libreta habia que concurrir de lunes a viernes por la tarde
a la sede de Facultad Libre. Informacion que también comunicaban

mediante los canales sociales.
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Robert Pratten va a decir que “transmedia Storytelling” es contar una
historia a través de varios medios de comunicacion, y de preferencia,
aunque no siempre suceda, con un grado de participacion, interaccion
o colaboracion del publico. En la “transmedia storytelling” el compro-
miso sucesivo con cada uno de los medios de comunicacion aumenta
en la audiencia, la comprension, el placer y el afecto con la historia.
Para hacer esto con éxito, la incorporacion de la historia en cada uno de
los medios debe ser satisfactoria por si sola para que el disfrute de los
medios sea mayor que la suma de las partes. En el caso de El Feriante,
considero que los medios elegidos estuvieron muy bien seleccionados
para poder hacer palpable el trabajo y el esfuerzo que se lleva a cabo
en los talleres. Es sumamente enriquecedor poder formar parte de las
visitas que tuvieron en su taller de radio, escuchar las canciones que
compusieron y grabaron, o adquirir los productos de Creaciones Libres
en la ferias. Cada uno de los medios seleccionados denotan un grado de
interaccion e interactividad que precisamente se busca en un proyecto
transmedia.

Carlos Scolari afirma que la explosion de nuevos medios y plata-
formas ha transformado nuestro consumo mediatico. Es decir, si antes
nos alimentabamos con pocos medios, a los cuales le dedicabamos
mucho tiempo, ahora pasamos poco tiempo en muchos medios. Nues-
tra “dieta mediatica”, como dice Scolari (2017), se ha atomizado en
cientos de situaciones de consumo a lo largo del dia: miramos un video
en YouTube, un capitulo de una serie en Netflix y volvemos a ver esa
vieja pelicula en canal de cable. También la lectura se fragmenta entre
decenas de dispositivos: leemos un poco lo que estd pasando en Twitter,

de ahi saltamos a un correo electronico, después damos una ojeada a
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Facebook, consultamos un diario en linea, repasamos un informe en el
Kindle y, antes de dormirnos, nos dejamos arrullar por las viejas paginas
de papel de un libro impreso.

La diversidad que propone el proyecto transmedia “El Feriante”
provoca un mayor interés del piblico y aunque no contenga una parte
ltdica, es probable que algo aparezca en los medios sociales, como por
ejemplo, la educacion en contextos de encierro y se genere situacion
para debatir sobre el tema, transformdndolo en una repercusion inte-
ractiva. Es sin duda un proyecto donde las segundas pantallas asumen
un papel importante, donde se contemplan distintos puntos de mirada
y una diversidad de espacios y ambientes narrativos.

Las narrativas transmedia también se caracterizan por otro com-
ponente: una parte de los lectores no se limita a consumir el producto
cultural sino que se propone ampliar su mundo narrativo con nuevas
piezas textuales. Dicho en otras palabras: la expansion de un universo
narrativo deja de ser patrimonio de su creador. Si ese mundo entusiasma

a sus lectores, se podria llegar a generar una comunidad de fans.
Un Documental Transmedia que Traspasa los Muros

No es coincidencia que “El Feriante” haya recibido premios y reco-
nocimientos. Considero que es un documental transmedia muy completo
donde convergen muchas cuestiones que hacen al universo que se desea
contar. Esa completud debe ser producto de un complejo entramado de
ideas y personas con multiples miradas y trayectos. Ahi se encuentra
la riqueza del proyecto. Como hemos mencionado anteriormente, El

Feriante presenta una connotacion social de trasfondo que genera sin
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duda una empatia en el usuario. La historia principal es construida a
partir de la suma de varias sub-historias, que refuerzan la ambientacion
o la concepcidn del mensaje principal. Sin duda encontraron la forma
de mostrar una realidad dura, desconocida, invisibilizada de forma tal
que parezca una pelicula o una serie. Sus piezas centrales son faciles de
manipular y de interpretar. A su vez, ese mundo multimedial contemplan
medios tradicionales con medios digitales, lo cual agrega otro valor al
documental en si. Todos los productos siguen el mismo concepto vi-
sual y estético, lo que garantiza una identidad entre ellos, haciéndolos
complementarios, aunque independientes.

A lo largo del médulo trabajamos con una de las caracteristicas
fundamentales del transmedia: la interactividad. Si el usuario no puede
participar activamente, jamas tendremos una experiencia transmedia.
Entiendo que ese grado de interaccion no es demasiado alto pero si hay
un grado de participacion medio. El usuario que llega al documental
hoy en dia puede utilizar las redes sociales que presenta el feriante
para poder preguntar o comentar imagenes y videos. Ademas se puede
visualizar en un mapa la localizacion geografica de las ferias de artesa-
nias en Rosario donde es posible adquirir los productos de Creaciones

Libres en la ferias y por qué no, quizas conocer al Feriante en persona.
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Narrativa Transmedia en la Comunicacion
Organizacional. Un Analisis de la Campaia “La
Otra Navidad” de la Empresa Ikea

Ginger Navarrete Mendieta'

Campalans, Reno y Gosciola (2012) sefialan que:

Para construir una narrativa a partir de los conceptos de transmedia
no es mas una opcion, sino una necesidad para obtener €xito. En
ambientes moviles, es imposible pensar en un proceso comunicacio-
nal de una via, a partir de uno o pocos modelos de discurso, o bien
sin tener en cuenta la importancia del prosumidor. Si no se adaptan
los conceptos, dificilmente se alcanzaran los resultados esperados
cuando el contenido es destinado a ciudadanos conectados, sea en
el cine, la publicidad, el periodismo, la literatura, la educacion o la
politica (p. 1).

Las campaias de narrativa transmedia son aquellas que no se apoyan
en un unico canal, sino que lanzan mensajes y/o narrativas multicanal
y multiplataforma; sin seguir un orden logico narrativo, donde el con-

sumidor o cliente participa y es parte de la propia campaiia, y donde
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encontramos distintos niveles de profundidad en funcion de hasta donde
quiera llegar cada cliente de forma individual.

Para Gomez (2014) las campanas de narrativa transmedia tienen
como principal objetivo conseguir la interactividad, impactar en el
prosumidor, es decir, en el consumidor y productor de contenido e
informacion, alcanzando altos niveles de viralizacion. Viralidad cen-
trada en un mensaje sincero, coherente, real, emocional y que conecta
directamente con el consumidor.

En este tipo de campaias cada uno de los medios contribuye a que
la historia que estd siendo contada pueda ser expandida, enriquecida
en otros soportes y canales, desde videojuegos al cine, desde un apps
a un spot en television, de redes sociales a un evento.

Por lo tanto, las campafias narrativas transmedia son campafias que
una vez lanzadas en medios tradicionales o convencionales, saltan o
se apoyan en diferentes canales, acciones, se participa con contenidos
nuevos en diferentes redes sociales, se pueden montar una plataforma
o pagina web, logrando que los consumidores interactiien subiendo sus
propias versiones.

Para Barbosa Filho y Castro citado por Castro (2012):

Con el desarrollo de las tecnologias de la informacion y comunicacion
(tic), del uso de internet en distintas plataformas tecnoldgicas, un
nuevo elemento entra en el proceso de comunicacion, representado
por el ambito del retorno interactivo y la construccion del mensaje.
Asi, el proceso de comunicacion, entendida tradicionalmente como
aquella que se produce en la relacion entre el emisor y el receptor
para la transmision de un mensaje, es modificado por la llegada de
medios de comunicacion digitales interactivos, que le posibilitan al
llamado campo de la recepcion producir y emitir sus propios conte-
nidos audiovisuales digitales, la comunicacion deja de ser unilateral
para tornarse bidireccional y dialdgica.
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La Narrativa Transmedia y el Nuevo Usuario

Manovich (2013) sefiala que:

A inicios de los 1990, las marcas globales mas famosas eran las
compaiias que estaban en el negocio de la produccion de bienes
materiales o del procesamiento de materias fisicas. Hoy, por el contra-
rio, en las listas de las marcas mas reconocidas estan nombres como
Google, Facebook, Microsoft entre otras compaiiias tecnoldgicas.
De hecho, en 2007, Google se volvié el nimero 1 en términos de
identidad de marca. En Estados Unidos, los periddicos y revistas mas
leidos, como The New York Times, USA Today, Business Week, etc.,
publican a diario noticias sobre YouTube, Facebook, Twitter, Apple,
Google y otras compaifiias de tecnologias de la informacion (TT).

Para Jenkins (2008) la convergencia exige a las empresas mediati-
cas que reconsideren los viejos supuestos acerca de lo que significa el
consumo de los medios, supuestos que configuran tanto las decisiones
de programacion como de mercadotecnia. Si los viejos consumidores
se suponian pasivos, los nuevos consumidores son activos. Si los viejos
consumidores eran predecibles y permanecian donde les decias que se
quedasen, los nuevos consumidores son migratorios y muestran una
lealtad hacia las cadenas, las redes y los medios. Si los viejos consu-
midores eran individuos aislados, los nuevos consumidores estan mas
conectados socialmente. Si el trabajo de los consumidores mediaticos
fue antafio silencioso e invisible, los nuevos consumidores son hoy
ruidosos y publicos. (p. 29)

Es por esto que hoy en dias las empresas buscan a través de los
diferentes medios llegar a sus consumidores, a través de campaias

interactivas no sélo comunicando, sino interactuando con ellos.
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Metodologia

El caso que fue seleccionado con el objetivo de analizar la narrativa
audiovisual de la publicidad televisiva en su adaptacion al contexto
digital transmediatico, es el caso de la empresa IKEA. Esta empresa
es una compaiia sueca, dedicada a la fabricacion y venta minorista de
muebles, objetos para el hogar y otros objetos de decoracion. En el afio
2014, IKEA lanza una campaiia publicitaria de contenido transmedia en
Espafia denominada: La otra Navidad, que consistia en un experimento
social con 10 familias.

La campafia comienza informando que son 10 familias las que parti-
cipan de un experimento social, comenzado el anuncio con una pregunta:
(Por qué nos empefiamos en no regalar a los nifios lo que quieren en
navidad?, en esta publicidad los nifios son los protagonistas, donde les
hacen escribir dos cartas una dirigida a los reyes magos, pidiéndoles
que escriban que desean de regalos para navidad y otra carta escrita
dirigida a sus padres, en esta carta les piden que escriban que desean de
sus papas para esa navidad, en la carta dirigida a los padres ellos piden
que jueguen con ellos o que pasen mas tiempo juntos, es un campana
con tono emocional, en el anuncio los padres reflexionan sobre lo que
sus hijos desean de ellos, siendo el tiempo que pasan juntos, el regalo
mas que le pueden dar a sus hijos. Al final del anuncio les preguntan
a los nifios, si pudieran elegir, cual de las dos cartas enviarian y ellos
deciden que la carta mas importante, es la dirigida a sus padres, la pu-
blicidad cierra con el mensaje que indica que la navidad nos desamuebla
la cabeza, y nada como el hogar para volverla a amueblar. IKEA como

empresa que vende productos para el hogar, da un mensaje enfocado a

303



aumentar el tiempo de permanencia en el hogar y con la familia y nos

hace reflexionar sobre lo que realmente es importante regalar en navidad.

Figura 1. Landing page de la capaﬁa de “La Otra Navidad” de 2014
en YouTube. Recuperado de https://youtu.be/S5egl.xg 7mg0

Esta campaiia transmedia no so6lo fue emitida por television en
Espafa. También se viralizo en las redes sociales y se cred contenido
exclusivo tanto online como offline, a través de encuentros con diferentes
bloggers, tuvo bastante acogida, participacion en eventos realizado con
padres e hijos (Samaniego, 2018).

También montaron una web denominada la otra navidad para seguir
aportando contenido y valor a la campana. La web tenia dos grandes
apartados o secciones, uno de ellos con un muestrario de juegos, donde
IKEA lanz6 mas de 20 ideas para que los padres jueguen con sus hijos
y pasen mas tiempo con ellos. Todos los juegos fueron creativos en

los que se usaban elementos comunes del hogar, como sillas, sabanas,
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cojines. En Twitter, se lanz6 el hastag #LaOtraNavidad de IKEA y en
Facebook se lanz6 el spot de “La otra carta”, los usuarios empezaron
a interactuar con la campafia, haciendo sus propias versiones, o parti-
cipando de la narrativa lanzada. En este caso padres grababan con sus

hijos sus deseos.

*‘~l

. Ese betﬁ carta d"

':TMr"bnawdad es

Figura 2. Landing page de la mpaﬁ de “La Otra Navidad” de 2014.
Recuperado de marketodromo.wordpress.com

Fontan (2016) citado por Faringo (2019) menciona que:

Las organizaciones tienen que aprender a crear relatos de marca si
quieren diferenciarse y garantizar su supervivencia a largo plazo.
Los gestores de marca deben, por tanto, generar estos espacios para
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potenciar la creatividad y conseguir mejores resultados empresariales.
La escucha activa, el feedback continuado, el no control del espacio
por parte de la organizacion, el impulso de un ambiente abierto y
flexible que genere confianza y permita a los participantes sentirse
parte y moverse con libertad y de forma auténoma, son algunas de
las caracteristicas que deben potenciarse para conseguir comunidades
de marca realmente eficaces p. (16).

“En las redes sociales, las personas pasan a ser los productores me-
diaticos dentro de su red social y se transforma en un nuevo ente emisor

con el status de medio” (Gillmor, citado por Ren6 & Flores, 2012).
Resultados

La agencia encargada de realizar estd campafia fue McCann, y el
objetivo de la misma no era incremento en ventas, mas bien recorda-
cion de la marca, ya que se trata de una empresa que vende muebles y
accesorios para el hogar, normalmente en época de navidad, las marcas
aprovechan para impulsar las compras y el consumismo de productos
y en especial los juguetes para los nifios, pero IKEA con esta campafia
quiso lanzar un mensaje diferente, que la navidad es para disfrutarla
en compaiia de los demads, el resultado mas satisfactorio que dio esta
campafia, segun los resultados de la agencia, es que algunos colegios
convirtieron aquella experiencia en un modelo educativo significativo
y con valores.

Para Faringo (2019) “el desarrollo acelerado de las tecnologias pro-
voca que el internet sea el nuevo medio por donde circulan contenidos.

Los Proyectos de narrativas transmedia nativos deben por lo tanto ser
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realizados por personas que sepan utilizar cierta dominio o perfeccion
de una plataforma o una red social” p. (39).

La campaia tuvo buen impacto y alta notoriedad, y dentro de los
contenidos transmedia esto es importante ya que las campanas de na-
rrativa transmedia tienen como principal objetivo conseguir la interac-
tividad, impactar en el consumidor, es decir para poder alcanzar altos
niveles de viralizacion.

Segtin Hidalgo (2019), el impacto del internet como creacion dejo de
ser un patrimonio personal y desde su inicio reson6 en todas las esferas
sociales transformando los modos de ser y estar en el mundo. Bajo esta
oOptica holistica y trascendente, la creatividad tiene que ser vista como
la integracion de variables personales, sociales, culturales y cientificas
que derivan en la transformacion social.

De acuerdo a Aneimo (2015), entre los efectos que causo esta cam-

pafia en el publico fue:

1. Alta notoriedad publicitaria: IKEA logré un crecimiento
del 57 % en su notoriedad publicitaria, en el periodo que se
realizd la campana, la compafiia sueca registr6 un incremento
de 3,2 millones de menciones. Por detras de IKEA se sitia
el Corte Inglés, como segundo anunciante mas notorio, con
casi 30 millones de menciones.

2. La campafia obtuvo grandes resultados a nivel de perfor-
mance. Supero los datos medios de todas las campaiias de
IKEA: reconocimiento, disfrute, engagement, relevancia, etc.

3. La publicidad realizada en television se llegd a viralizar
en todo el mundo, en menos de 24 horas obtuvo 100.000
visualizaciones, mas de 12 millones de visualizaciones en
40 paises y mas de 15.000 personas visitaron el site www.
laotranavidad.es
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iNo esperes mas!
Es el momento de...

Figura 3. Site web www.laotranavidad.es. Recuperado de marketodromo.
wordpress.com

4. Se obtuvo un ROI del video de 4.000.000 de euros.

5. El video logré incrementar en 16.000 suscriptores el canal
de YouTube de la marca.

6. Se aumentd el edge rank de Facebook, consiguiendo ser
uno de los contenidos mas relevantes del canal durante la
campana: 9.200.000 personas alcanzadas, 4.000.000 de visua-
lizaciones y mas de 500.000 de interacciones sobre el video.

e EES E3gana
Las mamas de #LaCtraNavidad con el
aquipo [@IKEA_Spain en [@GestionaHijos.
Un lujo @Emadresiera, como siempre ;)

Figura 4. Interaccion en facebook de la campana la Otra Navidad de
IKEA. (Gémez, 2012)
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7. Se consigui6 700.000 impresiones en Twitter, 14.000 repro-
ducciones del video y con la interaccion que generaban los
usuarios, se logr6 11.261 menciones en 15 dias, més de 10.000
personas se hicieron eco de la campaia a través de un tuit.

'mtm

£EA: "La Otra Carta®™ Tt
gL g0 [Una ver mas, it's about |ove
e, ot about buy me") | Co i

1 L 14

.u..-l-h

ﬁl—.—.ul—l
=

PFory pochag s e S

Figura 5. Interaccion en twitter de la campaiia la Otra Navidad de
IKEA. (Guerra, 2014)

lasefina Buens gl - 16 LE \-'
Terakagat dooe horas al G par s pobie ¥ 300 Rama snone olpabie poegque
tus he@s redaman mds de th *laltraMavidad
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IKEA Expaiia @ 000 : o
M EOSIEN MRS DD TireT oot & BN Dasurs Dby T DN ol wvitaric
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L) op !

4 1%

Hicolaxhows & " Mcboas 2014 wr
BAudri il Sdnd die un Belin déedpudd b o IS monlens o BURRD abéds

1 #LelirsMNavidad

e e MY

Figura 6. Interaccion en twitter de la campaa la Otra Navidad de
IKEA. (Guerra, 2014)
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8. En YouTube, se logrd 5.000.000 de visualizaciones, mas de
23.000 likes y més de 1.500 comentarios.

]

R Mg - L
Me encaria esta campafa ¥ e da raba no haberda Peoha o
ahisCann yois e Fonfios S BB S

8 YeuiTute

Figura 7. Interaccion de usuarios en YouTube sobre la campafia la Otra
Navidad de IKEA. (Gémez, 2012)

9. EI182 % de los usuarios vieron el video en mévil y la mayoria
lo comparti6é por WhatsApp.

10. IKEA dentro de la propia campafia, lanza un kit de galletas,
que se vendiod en todas las tiendas y online.

Figura 8. Foto del kit de galletas la campana la Otra Navidad de IKEA.
(Goémez, 2012)

310



11. Se trascendi6 a la publicidad con un gran nimero de paro-
dias positivas de la campana y con muchos casos en los que
se mostraba el punto de vista de IKEA como ejemplo para
reflexionar en como nos tomamos las Navidades.

o 1w 2 w

Gonzalo I'Ambrosio @ Gonsfd - 23 dc 2015
2 Gradas a todos! @IKEA_Spain #laOtraMavidad #gardord

- = B | i 3
Figura 9. Interaccion con usuarios en centros comerciales. (Guerra, 2014)

Irigaray citado por Faringo (2019) manifiesta que:

El transmedia storytelling necesita que los actores participantes
estén dispuestos a interactuar y formar parte de la trama, que tengan
un pleno compromiso con la narracion, ser que habiten y recorran
las historias que no solo se desarrollan en escenarios virtuales, sino
también en el territorio real (2017, p. 131).

Discusion y Conclusiones

Garcia (2018) sefiala que la narrativa transmedia, por su parte, es
una forma de contar historias que implica a los espectadores y se de-
sarrolla en varias plataformas y soportes. El usuario decide su nivel de

inmersion y de experiencia con respecto al relato; y la capacidad del
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mundo narrativo de ser abordado a través de cualquiera de las unidades
del relato que lo componen.

En las narrativas transmedia, las historias se desarrollan a través de
diversas plataformas que permiten que los usuarios sean los participes de
los contenidos, siendo ellos, la parte esencial de la construccion social de
la marca y del propio mensaje. Esta narrativa logr6 convertir la campafia
en todo un fendmeno socioldgico, haciendo reflexionar a quién ve la
publicidad de la verdadera importancia del regalo en época de navidad
y haciendo que el usuario viva, reviva, reinvente y comparte la historia,

el cual cumple el objetivo de toda campafia de narrativa transmedia.
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Narrativas Transmedia como Herramientas
de Construccion de Paz. Caso del Proyecto:
Storytelling for Peace Building

Yina Julio Estrada'

Los mas de 50 afios de conflicto armado en Colombia han traido no
solo desosiego, dolor y desesperanza en las poblaciones mas afectadas
del pais. También han permitido que, en cada oportunidad de levantar-
se para empezar de nuevo, el colombiano saque valor para contar su
historia, pues, aunque en los programas de gobierno enmarcados en los
fines de reparacion de victimas se busca que estas conozcan la verdad
por parte de sus victimarios, la tinica verdad que con mayor frecuencia
sale a la luz es la verdad de las victimas, como si cada golpe recibido
las fortaleciera en vez de derrotarlas. Es también, como si cada vez que
cuentan su historia, aceptaran reconciliacién con su pasado, al tiempo
que reafirman sus suefios pendientes.

Asi, han sido varios los proyectos realizados por entidades nacio-
nales e internacionales en los que se abre la oportunidad de que tanto

desplazados como victimas del secuestro y de otras formas de violen-

1. Comunicadora social.
Estudiante de la Maestria en Comunicacion Digital Interactiva — Universidad
Nacional de Rosario
E-mail: yinajulioestrada@gmail.com
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cia, narren sus vivencias a través de las letras, la pintura, la musica y
el testimonio audiovisual. En estas dindmicas comunicativas, se abre
a su vez la oportunidad de dar uso a las nuevas formas de narrar como
lo proponen las narrativas transmedia.

Uno de estos proyectos es el titulado: Storytelling for peace buil-
ding, una iniciativa del British Council en alianza con la fundacién Plan,
el cual consistio en permitirle a nifios, nifias y jévenes que habitan en
zonas golpeadas por la violencia, recibir formacion en habilidades na-
rrativas adaptadas a técnicas contemporaneas como lo es el storytelling.
Esta convocatoria de resiliencia, acogio a 80 participantes entre los 12 y
los 23 afios, para luego seleccionar 17 historias que fueron convertidas
en comic digital. Con este articulo se busca comprender de qué manera
las plataformas narrativas que integran este proyecto contribuyen a
la paz en Colombia, poniendo en valor a la nifiez y la juventud como

bandera de esta iniciativa.
1., Qué es Storytelling for Peace Building?

El proyecto Storytelling for peace building es una idea que surgio6
en el departamento de Artes del British Council Colombia, y que fue
implementado de la mano de la Fundacion Plan, dos entidades que
decidieron apostarle a la capacidad que tienen los nifios, nifias y ado-
lescentes de Colombia de contribuir en la construccion de paz del pais,
por su disposicion para perdonar, valorar su territorio y retomar con
esperanzas cada uno de sus suefios.

Como ya se menciond en la introduccion del presente articulo, en

una primera etapa de este proyecto se llevo a cabo una convocatoria en
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la que 80 jovenes de diferentes ciudades del pais, recibieron talleres de
storytelling, o como lo especifica el sitio web oficial de este proyecto:
técnicas de narracion contemporaneas (Storytelling for peace buil-
ding, s.f.). Esto permitid, luego, la seleccion de las 17 historias finales:
Angela, Yonifer, Melissa, Yonler, Andrés y Kyara, de Quibdo; Keiver,
Lia, Lili,Kevin y Yirlei, de Cartagena de Indias; Amalfi, Roldan, Jhun-
nior, Angélica, Sandra y Kevin, de Buenos Aires - Cauca.

El producto final se puede apreciar en el sitio: http://storytelling-
forpeacebuilding.com/ y contiene las siguientes piezas o plataformas

narrativas:
1.1.Comic Digital

Conocido como el primer comic digital en Colombia para la paz. Las
historias de los jovenes seleccionados fueron graficamente disefiadas
por la Agencia Poliedro. Los textos estan escritos en dos versiones:

una en espaiol y otra en inglés.

Figura . Captura de pantalla del inicio del comic Angela. Recuperado
de http://storytellingforpeacebuilding.com/es/angela.html
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1.2. Videos

Los videos de una duracion aproximada de 1 minuto y 33 segundos,
muestran a los autores de los textos de los comics en su ambiente natal.
El mensaje introductorio del video para el caso de los participantes
nativos de Quibd¢ es el siguiente:

Quibdo6 es una tierra de paisajes y sabores extraordinarios, pero
también de historias que se esconden detras de las sombras. Por eso
les pedimos a los nifios, nifias y jovenes que escogieran un lugar
y una sensacioén que nos ayudaran a adentrarnos en su universo
(Storytelling for peace building, s.f.)

La voz en off de cada protagonista estd compuesta por frases que
corresponden precisamente a esos lugares mas frecuentados por cada
personaje y que son presentados en su mayoria con adjetivos positivos,
contrastados con las imagenes desoladoras de cada sitio. Estas imagenes
evidencian el estado en que quedaron a causa del conflicto armado, y
el hecho de que la descripcion inicie con la frase “Habia una vez”, se
muestra la nostalgia por las caracteristicas iniciales de la casa, el puente
y el parque que tenian estos niflos, nifias y jovenes antes del conflicto.
Se cita a continuacion la narracion que hace Angela sobre los sitios

que eligio:
Habia una vez...
una casa feliz...
un puente seguro...

un parque lejano...

un puente peligroso.
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Figura 2. Captura de pantalla del video: Historia de Angela - Quibdo.
Recuperado de http://storytellingforpeacebuilding.com/es/angela.html

1.3. Fotografias

Fueron extraidas de los videos. Estas fotos muestran a cada protago-
nista en los sitios que selecciond para el video. Un elemento frecuente
en los videos y las fotografias son los pedazos de vidrios que funcionan
como los espejos a través de los cuales los participantes se reconocen
e identifican su realidad. El espejo roto muestra, ademas, la fragmen-
tacion del lugar de origen de los protagonistas como consecuencia de

la violencia.
1.4. Museo Movil

En este museo movil convergen las demds piezas narrativas del
proyecto: videos, fotografias en gran tamafio y visitas a sitio web oficial
para la lectura de los comics digitales.
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Figura 3. Captura de pantalla de las fotografias: Historia de Angela
- Quibdé. Recuperado de http://storytellingforpeacebuilding.com/es/
angela.htm

Esta plataforma esta conformada por fotografias artisticas que fueron
extraidas de los videos cortos, en los que se entrelazan las imagenes
de la cotidianidad actual y la voz en off de sus actores. Las historias
son contadas desde Quibdd, Cartagena de Indias y Buenos Aires (De-
partamento del Cauca), y en cada una de estas ciudades, se instalo otro
producto de esta transmedialidad: un museo moévil, que en una parte
del espacio en el que fue instalado, exponia las fotografias, ya en gran
tamafio; en otra pared tenia colgados dos televisores con audifonos para
apreciar los videos; y en otro espacio, estaba instalada una estructura en
madera, pintada con las imégenes del comic digital, la cual tenia varios
pasillos que permitian descubrir detalles del macroproyecto.

Este museo movil se adecud en Cartagena de Indias, en enero del
afno en curso (abierto al publico durante dos meses), en las instalacio-

nes del Centro de Formacion de la Cooperacion Espafiola, y el primer
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pasillo tenia un computador para ver los comics desde el sitio web. El
segundo tenia muros con escenas de los comics que representaban un
valor, y cada vez que un visitante tocaba cada imagen con la palma de
su mano, un sensor se activaba creando movimiento en la imagen. El
ultimo pasillo tenia un computador en el que al final del recorrido, los
visitantes dejaban un mensaje que se proyectaba en la entrada de la sala

donde estaba ubicado el museo.
2. De las Narrativas Transmedia

Por narrativa transmedia se entiende aquel lenguaje que permite
transmitir diferentes mensajes -relacionados entre si - en multiples plata-
formas, Reno (2013, citado en Lovato, 2018). En esta técnica o lenguaje
de comunicacion se evidencia una convergencia de diferentes medios,
por lo que es posible apreciar hoy en dia proyectos comunicacionales
en los que la historia de uno o varios personajes es narrada a través de
un documental -por ejemplo-, pero de manera alterna, se muestra otro
aspecto de los protagonistas en un comic digital, un videojuego, una
exposicion fotografica, producciones musicales, entre otras plataformas.
Sin embargo, cabe aclarar, que, aunque esta propuesta de convergencia
resulta innovadora en Latinoamérica, el término Transmedia existe
desde la década del °70: “Fue el periodista inglés Bernard Levin quien
lo utiliz6 para titular uno de los capitulos de su libro ‘The Pendulum
Years: Britain and the Sixties’” (Lovato, 2018, para.l).

La novedad en el paradigma de la convergencia medidtica permite
entonces comprender el fendmeno de la transmedialidad. Esto se debe

a que la convergencia implica no solo puntos de encuentro entre los
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medios de comunicacion tradicionales con los més contemporaneos,
sino el impacto que esta nueva logica de lectura medidtica genera en
distintos escenarios socioculturales. Es por esto que Jenkins (2008)
relaciona la convergencia con dos conceptos adicionales: “la cultura
participativa y la inteligencia colectiva” (p. 14), quedando asi eviden-
ciado, lo que este autor denomina como cooperacion entre diferentes
industrias: mediaticas, sociales y culturales, en la que las audiencias
revelan un comportamiento migratorio en los diferentes hébitats que
ofrece la nueva ecologia de medios.

Pensar entonces en esta ecologia, significa volver a las reflexiones
de Postman (1970) citado por Sepulveda y Suarez (2016), para quien
los medios tradicionales como prensa, radio y television conforma-
ban un ambiente que lograba influir en el comportamiento y en las
opiniones de sus publicos. Mas adelante, lo que empez6 a observar
Jenkins desde el microscopio de sus estudios en comunicacion, es que
ese medio ambiente ha venido asumiendo una metamorfosis debido al
surgimiento de nuevos medios y tendencias en comunicacion. Es decir,
la web 2.0 transform¢ el habitat y ahora los mensajes se distribuyen de
forma camalednica.

De esta manera, para hablar de transmedialidad se puede también
pasar de la analogia del parrafo anterior entre transmedia y las ciencias
naturales (ecologia), a las narrativas transmedia y las matematicas. Esto
es posible siguiendo a Septlveda y Sudrez (2016), quienes afirman que
los dos puntos de entrada para comprender las narrativas transmedia son:
la narrativa y los medios, y que estos dos puntos pueden comprenderse
mejor con la propuesta de Montoya, Vasquez Arias y Salinas Arboleda

(2013) de expresarlos en un plano cartesiano, en el que un eje horizontal
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(eje de X) representa la obra, que es la esencia narrativa, y el eje vertical
(eje de Y) los medios de distribucion de esa obra.

Teniendo en cuenta lo anterior, vale la pena representar en un plano
cartesiano (Ver figura 1), el ejemplo de Kinder (1991, citado en Sepulveda
& Suarez, 2016), sobre el fendmeno mediatico Las Tortugas Ninjas.
Este producto comunicacional de entretenimiento surgié como comic,
para luego convertirse en serie de television, y de ahi a otras propues-
tas. Los personajes (Miguel Angel, Donatello, Rafael y Leonardo), su
naturaleza y sus origenes son la esencia de la historia en si, pero cada
medio la pone en escena de acuerdo a las propias caracteristicas de

cada envase.

(La botella)
Concertos musicales
Juegos de rol 0”'\
<&
Video juegos | ) '{\“ ¥
’SS?
Pelicula [ = -3¢ -

Serie de TV

Comic
¥ (Elvino)

TN TN TN TN TN TN

Figura 4. Narrativa transmedia en las Tortugas Ninja (TN). Elaboracion
propia con base en la lectura Transmedia Literacy e Intertextualidad.
Sepuveda y Suarez (2016)

Como puede observarse en la figura 1, el eje X representa la historia
de las Tortugas Ninja, es decir, los elementos narrativos que la compo-
nen como conjunto de mensajes, y el eje Y (paratextual) muestra los
diferentes medios de extension o distribucion de esta historia. Sepulveda

y Sudrez (2016) rescatan la metafora del vino y la botella, a partir de
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lo expuesto por Cassany (2012) sobre los contenedores y los conteni-
dos. De acuerdo a esto, los personajes (las tortugas) y las historias que
protagonizan conforman los contenidos, es decir, el vino. Por su parte,
los distintos medios o formatos (comic, video juegos, pelicula, etc.)
equivalen a los contenedores de ese vino, es decir, las botellas.

Partiendo de lo anterior, y de acuerdo con Scolari (2013):

Cuando se hace referencia a las NT no estamos hablando de una
adaptacion de un lenguaje a otro (por ejemplo, del libro al cine),
sino de una estrategia que va mucho mas alld y desarrolla un mundo
narrativo que abarca diferentes medios y lenguajes. De esta manera
el relato se expande, aparecen nuevos personajes o situaciones que
traspasan las fronteras del universo de ficcion (p. 25).

Para el caso del proyecto Storytelling for peace building, las historias
(eje X) escritas por los jovenes seleccionados son el producto base para
la elaboracion de los productos (eje Y): los comics, los videos cortos y
las fotografias y proyecciones del museo mévil. Sin embargo, aunque
en un mismo sitio web convergen los comics, las fotos y los videos
cortos, cada medio cuenta su propio universo narrativo.

Por ejemplo, uno de los jovenes es Angela, de Quibdo. En el sitio
web se puede ir leyendo el comic digital con ayuda de la técnica del
web parallax scrolling. En esta historia, Angela habla de su pueblo y de
las actividades que alegraban a sus habitantes, hasta que dos sombras
(una roja y una negra) invaden el pueblo para disputarse la felicidad,
representada en la historia en forma de un diamante. Estas dos sombras
representan los dos lados del conflicto armado en el pais: guerrilla y
paramilitares. En medio de esta disputa, el diamante se rompe. Una de

las sombras abandona el pueblo, la otra se queda, pero con el tiempo
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se va debilitando. El personaje de Angela aparece reclaméandole a esa
ultima sombra, lo que hace que esta tome la iniciativa de recoger los
fragmentos del diamante para devolvérselo a Angela ofreciéndole dis-
culpas, lo que representa la etapa de reparacion del conflicto. El comic
termina con una conclusion en la que Angela cuenta que la alegria de
ese pueblo era su hermano, y que su familia y ella debieron perdonar
para poder avanzar.

En el video en el que la protagonista es Angela, por su parte, se
muestran imagenes de Quibdo en los que ella aparece mirandose frente
a retazos de espejos. En la voz en off, ella va mostrando lugares espe-
cificos que le gustan y le disgustan, dandoles calificativos: “casa feliz”,
“puente peligroso”. Y finalmente, en las fotografias, Angela aparece
en los lugares que muestra en el video.

En cada uno de los productos en los que se narra la historia escrita
por Angela, es posible observar de qué manera el comic y el video
hacen lo que diria Jenkins: “cada medio hace lo que le corresponde”,
convergiendo de tal manera que este proyecto para la paz, en palabras
de Reno y Ruiz (2012): “no es la suma de productos terminados en
diferentes plataformas, por cuanto estd formada por informaciones
incompletas o no terminadas que se van completando y transformando
por las mismas comunidades autoras, a medida que acontecen sus ex-
periencias de realidad” (p. 56).

Aunque la participacion del publico hasta ahora se ve evidencia-
da en la interaccién que permite la visita al museo. En este, como se
menciond al principio, cada visitante es invitado a dejar un mensaje en
un sitio web creado exclusivamente para el museo movil, que luego es

proyectado en una pantalla ubicada en la entrada del museo. Quedaria
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la tarea de seguir explorando la oportunidad en que ese consumidor se
convierta en alguin momento en prosumidor. Por lo pronto, este proyecto
promueve la participacion ciudadana por la convocatoria que se realizo,
por haberle dado la oportunidad a una poblacion vulnerable de alzar su
voz de manera pacifica frente al flagelo de la violencia. Esto es lo que
genera que la ecologia de medios permita la cooperacion entre varias
historias en diferentes ciudades del pais, y de diferentes medios, como

alternativas de narracion, innovadoras y reparadoras a la vez.
3. Perdon y Resiliencia

De acuerdo con Barbero (2006), la construccion de paz es entendida
como la oportunidad de crear “un conjunto de actitudes, medidas, plan-
teamientos, procesos y etapas encaminadas a transformar los conflictos
violentos en relaciones y estructuras mas inclusivas y sostenibles” (p. 5).
Partiendo de esta definicion, es posible considerar que el proyecto
storytelling for peacebuilding es una iniciativa que integra etapas
que a escala de las necesidades de la nifiez colombiana, de aceptar lo
sucedido, perdonar y avanzar, busca esa transformacion del conflicto a
través de las narraciones asertivas acerca del mismo.

Dicha construccion de paz puede valerse de diferentes herramientas
educativas y artisticas. Para el caso del proyecto en mencion, la escritu-
ra funciona como instrumento mediador a través de la cual los niflos,
nifias y adolescentes participantes del proyecto expresan lo que piensa,
sienten y esperan frente a lo relacionado con el antes y el después del

conflicto armado.
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Es asi, como en un tiempo de perdén y reconciliacion, en el cual
se busca trascender las formas como se relacionan en una sociedad
permeada por la violencia y la desesperanza, nuevas formas de com-
prender el mundo han de convertirse en una herramienta potenciadora
de construccion de paz que permita la vivencia de la misma en cada
hecho como una responsabilidad individual y colectiva (Carmona
& Hernandez, p. 65).

Para el caso del proyecto estudiado en este articulo, dicha trascen-
dencia se centra en la escritura creativa, por lo que en el momento en
que cada participante asume narrar su universo, asume al mismo tiempo
esa responsabilidad individual de contar la verdad, de perdonar y de
ser sinceros frente a las causas y consecuencias del conflicto, y a su
vez la responsabilidad colectiva de ser ejemplo de resiliencia para sus
comunidades. Cada participante reafirma su compromiso con la paz

pensando y actuando de otros modos.
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Lo Multimedia, lo Crossmedia y lo Transmedia.
Reflexiones sobre los Cruces, Aporte y Limites
del uso de Multiplataforma en la Construccion
de Narrativas. Caso “EntrePiernas, Noches de
Club”

Patricia D. Gualpa!

1. Lo Transmedia, lo Crossmedia, lo Multimedial: una Primera

Aproximacion

Henry Jenkins (segtn cita Scolari, 2013, p. 23) introduce el con-
cepto de transmedia indicando que “hemos entrado en una nueva era
de convergencia de medios que vuelve inevitable el flujo de contenidos
a través de multiples canales”. Plantea que experiencias narrativas
como Pokemon implican el consumo de productos a partir de diferen-
tes medios (videojuegos, programas de television, peliculas y libros)
en donde ninguno se posiciona sobre el otro. El concepto en torno a
esta nueva forma narrativa fue planteada con anterioridad por Marsha

Kinder a partir del libro Playing with Power in Movies, Television, and
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Video Games: from Muppet Babies to Teenage Mutant Ninja Turtles y
la teoria de intertextualidad transmedia, del afio 1991. Aqui la autora
desarrolla una investigacion en torno al universo de las Tortugas ninjas
y las narrativas derivadas.

En muchas ocasiones se suele designar indiscriminadamente como
transmedia, multimedia o crossmedia a aquellos contenidos que utili-
zan para su discurso diferentes plataformas, si bien cada una de estos
conceptos forman parte de una misma “Galaxia semantica” (Scolari,
2013, p. 25), implican caracteristicas diferentes.

El concepto de crossmedia hace referencia a la narrativa de un mis-
mo contenido a través de distintas plataformas (Porto, Denis y Flores,
Jests, 2012. p96-97). Tal como senala el Dr. Denis Reno “Crossmedia
es una estrategia narrativa que ofrece, a partir de distintas plataformas
de lenguaje, el mismo mensaje adaptado a las limitaciones de cada
plataforma”. Una produccion crossmedia (cross-media, cross-media
entertainment, cross-media communication) “es una propiedad media-
tica, servicio, historia o experiencia distribuida a través de plataformas
medidaticas, utilizando una variedad de formas mediaticas” (Hayes, 2006).

Segun Jak Boumans, el cross-media se define a partir de cuatro

criterios:

La produccion comprende mas de un medio y todos se apoyan
entre si a partir de sus potencialidades especificas.

Es una produccion integrada.

Los contenidos se distribuyen y son accesibles a través de
una gama de dispositivos como ordenadores personales,
teléfonos moviles, television, etc.
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Eluso de mas de un medio debe servir de soporte a las nece-
sidades de un tema/historia/objetivo/mensaje, dependiendo
del tipo de proyecto. (Scolari, 2013, pp. 25-26)

Las producciones multimedia, hacen referencia a aquellas que estan
integradas y utilizan varios soportes o medios para comunicar. De acuer-
do con Nicolas Negroponte (1995, p. 33), “la combinacion de sonido,
imagen e informacion se llama multimedia; aunque suene complicado,
solo se trata de la mezcla de bits”. (Rend & Flores, 2012, p. 39)

Por otro lado, en su libro Narrativas Transmedia, cuando todos los
medios cuentan Carlos Scolari define transmedia como “una particular
forma narrativa que se expande a través de diferentes sistemas de signi-
ficacion (verbal, iconico, audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine,
comic, television, videojuegos, teatro, etc.). (2013, p. 24). Tal como lo
sefala el autor, no se trata de la adaptacion una historia de una plataforma
a otra, sino que implica una ampliacion del universo narrativo en donde
los diferentes nodos narren diferentes historias dentro del mismo universo.
En ese sentido la historia que se cuente en el comic, no serd la misma
que se presente en la pelicula, ni en el libro, ni la web, por ejemplo.

Reno (s/d) indica que Transmedia “es un lenguaje contemporaneo
que ofrece al usuario una posibilidad de navegacion fisica y/o virtual,
de retroalimentacion, de reconstruccion, de participacion a través de

contenidos distintos, complementarios y relacionados entre si”.
2. El Caso EntrePiernas

En el caso de andlisis EntrePiernas el nodo principal presenta las

caracteristicas particulares en relacion a otras obras de teatro:
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Es una obra/experiencia inmersiva, incluye en escena al
espectador. El concepto de escenario se encuentra disuelto
y emerge la realidad inmersiva. La escena esta presente en
todos los espacios fisicos de la sala. La representacion en-
volvente se puede transitar, recorrer y explorar.

Es una obra interactiva. Los participantes de esta experiencia
pueden interactuar de manera directa con los actores. La
obra existe en tanto y en cuando haya publico, sin los es-
pectadores no se podria desarrollar la dramaturgia planteada
en la puesta en escena. El publico elige que ver, donde ir, y
que experiencia vivenciar. Los espectadores no responden
al rol y dindmicas que le asignan los paradigmas clasicos de
representacion teatral, sino que forman parte de la escena,
accionan, reaccionan, ¢ inciden en relato. El espectador ya
no es mas pasivo.

Es una obra que utiliza diferentes medios en escena. A lo largo
de la funcion se utiliza un sistema de circuito cerrado que
emplea camaras en vivo, en donde funcionan en conjunto con
2 televisores LED de 55 pulgadas y un proyector con pantalla.
En estos dispositivos se proyectan las acciones dramaticas que
se desarrollan en el pasillo, camarines y detras de escena del
club, también se visualizan tres videoclips que son filmados
en vivo durante la entrada de los espectadores, el ingreso
al local de la méxima figura del EntrePiernas (Drag Antara
Wells), fotografias que ilustran el relato (memorias de vida)
de las conductoras/anfitrionas, el logo animado del club,
el grupo de mensajeria instantanea e imagenes y videos
soportes de los show que se presentan en escena. Ademas,
al ingresar los participantes son integrados en el grupo de
WhatsApp del club, en este espacio virtual de intercambio las
interacciones varian presentacion tras presentacion, depen-
diendo de la participacion de los espectadores. Las acciones
van desde tomar registro de lo que sucede, realizar selfies,
comentar, opinar e interactuar; antes de terminar la funcion
los participantes son eliminados del grupo.
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Scolari sefiala que en los proyectos transmedia “Cada medio hace
un aporte a la construccion del mundo narrativo; evidentemente, las
aportaciones de cada medio o plataforma de comunicacion difieren entre
si” (2013, p. 24) Siguiendo a Jenkins, plantea que en las NT cada medio
“hace lo que mejor sabe hacer: una historia puede ser introducida en
un largometraje, expandirse en la television, novelas y comics, y este
mundo puede ser explorado y vivido a través de un videojuego.” (Scolari,
2013, p. 24). Sin embargo “Cada franquicia debe ser lo suficientemente
autonoma para permitir un consumo autonomo” (Scolari, 2013, p. 24).
Es decir que para comprender la narrativa planteada en una plataforma
no es necesarios tomar conocimiento de las otras.

Entonces ;Se puede hablar de la experiencia teatral Entrepiernas
como un proyecto transmedia? Tanto la representacion teatral, las ca-
maras en vivos, el circuito cerrado de Tv, las proyecciones y el grupo
de mensajeria, son herramientas que se utilizan para narrar y sumergir
al espectador en la experiencia EntrePiernas. En ese sentido, funcionan
de manera orgénica e integral, conformando un nico sistema narrativo,
vinculado y dependiente. Eso significa que, si bien se utilizan para narrar
diferentes plataformas, estas funcionan y se presentan de manera vin-
cular, dicho de otra manera, no son accesibles de forma independiente,
sino so6lo dentro de la experiencia teatral.

En EntrePiernas, estamos en presencia de una obra de teatro mul-
timedial, inmersiva e interactiva, en donde, ademas de los actores en
escena, el director incluyo otros medios como parte de la propuesta.

Sin embargo, cuando se analizan las narrativas transmedia se debe
comprender todo el universo narrativo, ya que de eso se trata el trans-

media, “una estrategia que va mucho mas all4 y desarrolla un mundo
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narrativo que abarca diferentes medios y lenguajes” (Scolari, 2013,
p. 24). Implica un conjunto de textos narrativos que permiten el acceso
al universo a partir de diferentes nodos de entrada. Jenkins reafirma-
ra que las NT son “historias contadas a través de multiples medios”.
(Scolari, 2013, p. 24). En ese sentido, se debe ampliar la mirada, e incluir
al analisis a las otras piezas de derivadas del universo EntrePiernas:
Paginas de Facebook e Instagram de la Drag Queen, Fan page de las
Hermanas Coggi, Campaiia Chica Entrepiernas, Pagina de Facebook
Drag in progress, Intervenciones en la Marcha del Orgullo, Muestra

instalacion fotografica “Efigies. Representaciones Vivas de Algo Ideal”.

OBRA TEATRAL ENTREPIERNAS

PANTALLAS Y CAMARAS EN VIVO
(TV + Proyector)

GRUPO DE SOCIXS ENTREPIERNAS

Accesible tnicamente para espectadores de la funcién

Figura 1. Estructura de Obra teatral EntrePiernas

La pagina de Facebook de las hermanas Coggi se presenta como una
pagina personal — artistica de las anfitrionas del Club. En ella se postean
los recuerdos de su pasado como estrellas de la musica pop en espafiol.
Las fotografias en la entrega de los Oscars, posando junto a los Sex
Pistol, en la mesa de Mirta Legrand, como jurados en el programa de

Marcelo Tinelli, junto al Che Guevara y Fidel Castro, en el casamiento
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de una de las presentadoras con José Luis Perales, entre otros; amplian
el universo EntrePiernas, integran nuevos personaje y tramas. Nuevos
interrogantes salen a la luz. ;Cual es la historia de las Hermanas Coggi?

(Por qué terminaron como anfitrionas del club?

&= | Hermanas Coggi e s
‘ ! o de abril a las 00:22 - @ ]
Lorens que se divorcia sirve para dos guerras... Solteritas y en 2l club... Muy Frimavera de 1944, La gusrrs =n su spogeo... Faseando con Antonio

pronto... Montoya Flores “El Farruco™ por las calles de Sevilla... Muy pronto
LN wolvemes... Al club...

A

Lo
i / g
OO Antara Wells ¥ 4 parsonas mas 2 comentarios

™ Me gusta (J Comentar £ Compartir [ I

Maz relevantss =

o Escribe un comentario. 0@ e, @

. Hermanas Copgi Estds diosa Lorz... ¥ lo de ls 2spada es el
detalle...

M gustz - Respander - 2 sam

.' Hermanas Copgi Que hablames de esas fotos hemana!

) £

oggi

S,

e las Hermanas C

F lguraZ Fbiégraﬁas y posteos de la féhpaée d
(2019). (Hermanas Coggi, 2019a, 2019b)

Scolari (2013) sefiala que producir una narrativa transmedia no
significa adaptar el contenido de un lenguaje a otro (del teatro al cine,
por ejemplo), sino que implica desarrollar un contenido para otro me-

dio y lenguaje. “De esta manera el relato se expande, aparecen nuevos
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personajes o situaciones que traspasan las fronteras del universo de
ficcion.” (pp. 24-25)

Otra caracteristica presente en las producciones transmedia es la
presencia de la figura del Prosumidor (productor+consumidor), quien se
apropia de sus personajes favoritos y expanden el mundo narrativo. “Los
usuarios cooperan activamente en el proceso de expansion transmedia.
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,
p. 27). Tal es el caso de la campafia Chica Entrepierna, iniciada en el
2018 por una actriz que no integraba el staft del club. Ella por medio de
interacciones en redes sociales, intervenciones dentro de las funciones,
fotografias y videos, inicio una solicitada para poder integrar el show.
Durante todo el afio podiamos seguir los intentos de incorporacion al
staff. Para lograrlo compuso un tema musical y preparo shows con in-
vitados. En la temporada 2019, se integr6, y se propuso registrar todo
el proceso que demanda convertirse en una DragQueen EntrePiernas a

través de su pagina Drag in progress. Su primero posteo indica:

En el 2018 hice todo lo que estuvo a mi alcance para ser una CHICA
ENTREPIERNAS.

Propuse shows, llevé bailarines, consegui el apoyo de miles de
fans. y nada.

Este afio viajé a Europa, me formé, tomé cursos, traje vestuario nue-
vo. y Martin Gaetan insistia con esta idea tonta de no convocarme.

Pero una verdadera CHICA ENTREPIERNAS nunca se rinde.

(Por qué no? ;Cual es el problema? ;Por qué no soy adecuada para
este espacio? ;Por qué me etiquetan en el rol de actriz clasica? “Si
fuera una drag me llamarian”, pensé.

Y ahi vi la luz.
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Ahora estoy a prueba.

Tengo 32 semanas para ser una drag.
Este afio. lo logro.

Si querés acompafiarme en esta aventura podes seguir mi proceso’.
(Drag in progress, 2019a)

o Drag in progress & se siente inspirado(a) en Ciudad de
Cérdoba.
22deabdlalas 22:02 - @
Aprendizaje Mo 1: LAS DRAGS HAGEN "LIP SYNG"
Gracias Maximiliano Gallo por el aporte!ll
Y a todes quienes fan generosamente me aconsejan.
Seré una creacién dragcolectival @

Tengo un super director para mi primer show!!!!

@O Ariana Andreoli y 5 personas mas 2 comentarios

o Me gusta (J Comentar £ Compartir 9
Mds relevantes =
o Escribe un comentario © ]

Lau Ortiz nooe, Maxi....n090000000000000000000000000
Me gusta - Responder - 3d
Drag in progress Maximiliano Galio... no la escuches a ella.

Ms gusts - Resoonder - 3d L)

Figura 3. Posteo del Drag in progress: Por medio de un video el actor
Maximiliano Gallo le brinda consejos y se propone para ayudarla a
cumplir su objetivo. (Drag in progress, 2019b)
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Esta presentacion inicia una nueva trama del relato. Alli postea fotos
y videos sobre su proceso, solicita ayuda y recibe apoyo para lograr
su objetivo. Asi, podemos ingresar al universo EntrePiernas y seguir
solamente sus posteos, sensibilizarnos con su motivacion y apoyar su

pedido.

ESFIGES

Representaciones vivas de algo ideal

HERMANAS COGGI

PANTALLAS Y CAMARAS EN VIVO
(TV + Proyector)

GRUPO DE SOCIXS ENTREPIERNAS
Accesible Gnicamente para espectadores de la funcion

PERFORMANCE DRAG IN PROGRESS

Figura 4. Infografia de estructura del Universo narrativo transmedia
EntrePiernas

Henry Jenkins llama narracion transmediatica a “una nueva estética
que ha surgido en respuesta a la convergencia de los medios, que plantea
nuevas exigencias a los consumidores y depende de la participacion ac-
tiva de las comunidades de conocimientos. La narracion transmedidtica
es el arte de crear mundos. Para experimentar plenamente cualquier

mundo de ficcidn, los consumidores deben asumir el papel de caza-
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dores y recolectores, persiguiendo fragmentos de la historia a través
de los canales mediaticos, intercambiando impresiones con los demas
mediante grupos de discusion virtual, y colaborando para garantizar
que todo aquel que invierta tiempo y esfuerzo logre una experiencia
de entretenimiento mas rica”. (Jenkins, 2006, p. 28)

La historia de EntrePiernas se despliega a través de diversas plata-
formas, donde los consumidores asume un rol activo. Del mismo modo,
que los ejemplos antes presentados, las redes sociales de las Drag Queen
y el director, las intervenciones en la Marcha del Orgullo y la muestra
instalacion fotografica “Efigies. Representaciones Vivas de Algo Ideal”,
nos presentan fragmentos, independientes, autonomos, pero vinculados,

que profundizan, potencian y expanden el universo EntrePiernas.
3. A Modo de Conclusion

Desde el nacimiento de internet han ocurrido una serie de cambios
en la produccion de contenidos, no solo a nivel tecnoldgico sino tam-
bién en términos de modos de consumos de productos culturales. Esta
nueva manera de intercambio de informacion, cambio la rutina y las
formas de experimentar las narrativas existentes. Nos relacionamos de
forma diferente con las historias, constantemente demandamos conte-
nidos. El teatro, como fuente narrativa presente desde los inicios de la
humanidad, dialoga con los nuevos modos de consumos de medios y
no escapa a estas nuevas formas de representacion.

La audiencia y los cambios en los consumos culturales, modifican
los modos de produccion y los productos resultantes. Aqui el publico

adquiere un rol mas activo y vinculado con la narrativa. La interactivi-
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dad potencia y retroalimenta el contenido, posibilita la participacion,
la reconstruccion y los aportes. La figura del autor, como rector y Gnica
guia, se disuelve. La audiencia también crea y produce.

Producir contenidos en este contexto implica repensar las narrativas,
vinculadas con los nuevos publicos y los nuevos modos de consumo.
Pero ademés demanda pensar en extender y vincular los lenguajes tra-
dicionales; interactuar y potenciar lo que cada medio es, repensando
los proyectos de manera integral, para que permitan experimentar y

atravesar los contenidos a partir de estas nuevas practicas narrativas.
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Tiempo de Transmedia: un Recorrido por las
Puertas Transmedia de la Serie “El Ministerio
del Tiempo”

Vanesa Paola Mazzeo!

El Ministerio del tiempo es otra cosa: es aventura y fantasia ambien-
tada en documentados hechos historicos que sirven de detonante para
inventar historias. También es un fendmeno transmedia que genera
obras como esta que tenéis en vuestras manos y que es, no podia ser
menos, un homenaje a la historia. (TEDx Talks, 2016)

El Ministerio del Tiempo es una serie espafiola creada por los her-
manos Javier y Pablo Olivares, estrenada el 24 de febrero de 2015 en
TVE y nos sirve no solo como ejemplo de lo que puede ser un proyecto
transmedia, sino como metafora de lo que una narrativa transmedia fic-
cional puede ser, ya que, para adentrarnos en la historia, debemos entrar
por diferentes puertas, y experimentar por nosotros mismos el recorrido.

Si bien sus creadores pensaron una serie para television que mezclara
personajes ficcionales con personalidades y hechos historicos espanoles,
fueron Agustin Alonso (RTVE digital), Paloma G. Quir6s (RTVE digi-

tal) y Pablo Lara (Onza Entertrainment), quienes comenzaron a abrir

1. Licenciada en Comunicacion Social.
Universidad Nacional de Rosario
Email: vanemaz@gmail.com
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el juego para generar con ella una narrativa transmedia que involucre a
la audiencia mas alla de los minutos televisivos, que los haga parte de
una experiencia mucho mas amplia, donde “cada medio hace un aporte
a la construccion del mundo narrativo” (Scolari, 2013), donde no sea
necesario atravesarlos todos para disfrutar, pero donde se los invita a
recorrerlos para “despertar la curiosidad (...) en saber mas detalles de
la historia principal” (Gosciola, 2014).

Esto, lo vemos reflejado en sus tres temporadas estrenadas, ya que
el universo se fue expandiendo no s6lo de la mano de sus productores,
sino de la comunidad de fans que se fue gestando alrededor, donde se
ve como “los usuarios cooperan activamente en el proceso de expansion
transmedia” (Scolari, 2013) aun hoy cuando la serie no se emite.

Seguramente podemos encontrar articulos e investigaciones en
Internet que den cuenta de este gran fendmeno de la ficcion espafiola,
cuando en su segunda temporada redobld la apuesta transmedia y lo
sigue haciendo aun hoy cuando no tiene fecha confirmada para su cuarta
entrega. Por lo tanto, nos encontramos ante el desafio de analizar el
“Ministerio del Tiempo” con una mirada tedrica mas enriquecedora
de lo que ya se haya dicho, dejando de lado la vision subjetiva de la

Ministérica? que escribe.

1. Cruzar el Umbral

Siendo las 22:15 (horario espafiol) del lunes arranca en la pantalla
chica “La antesala del ministerio” un previously ampliado, aunque

. origen del término “ministérico” con el cual se autodenominan los fanaticos
2. El del t “ t ” 1 cual tod los fanat
de la serie, se remonta a un tweet de Agustin Rubio, quien lo formo a partir de
la union de las palabras “ministerio” e “histeria”.
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ya en los dias previos fueron llegado mensajes por Telegram con
alglin avance o noticias del capitulo, mientras que en la cuenta oficial
de Twitter se estuvo promoviendo un hashtag con la tematica del
capitulo durante la tarde.

Arranca el capitulo y hay silencio en los grupos de Facebook, existe
una veda tac1ta Jpero Tw1tter se llena de spoilers ya que la cuenta
oficial hace un “vivo” con frases y gifs e invita a participar a todo
el que esté viendo, esto lleva a que no solo el hashtag sea tendencia,
sino que figuras historicas también lo sean. De repente un z6calo te
recuerda que hay una nueva entrada en el diario sonoro de Julian, y
la atencion se separa un momento de la pantalla del televisor.

Termina el capitulo y “El archivo del ministerio” nos muestra en-
trevistas, datos historicos y el making oft del mismo. Al otro dia
se levanta la veda y los grupos comienzan en cascadas a publicar
emociones. Las entrevistas de “La puerta del tiempo” permiten
compartir con los protagonistas y si eso te parece poco los CM de
los espacios oficiales responden estoicamente cada comentario,
mientras que Angustias presenta un informe de redes con todo lo
que paso, deja en su vlog algunas dudas.

Pero no termina acd, los posdcast de los fans llegan para analizar
el capitulo mientras que los fanarts se cuelan por Tumblr para que
las frases y situaciones no se pierdan, y comienzas a leer un fanfic
que lleve a los personajes mas alla de la trama, antes de que suene
el teléfono movil y la semana vuelva a comenzar. ..

En este simple recorrido, un poco mezclado en temporadas, vemos

que cada elemento fue pensando de antemano, no sélo para motivar a

la audiencia a que prenda el televisor en un horario concreto, sino que

para saber un poco mas sobre la historia o acompafar a un personaje,

debemos cambiar de pantallas. Esta pensado desde su pre-produccion

para darle continuidad y expandir la experiencia, donde la clave reside

“adaptar los relatos a los usos, costumbres e intereses de aquellos a

344



quienes se dirige la television. En definitiva, utilizar el lenguaje de hoy”
como dice Mikel Lejarza (Scolari, 2013) mas que quedarnos atados a
practicas de consumo mas clasicas y pasivas ya que “si lo viejos con-
sumidores se suponian pasivos, los nuevos consumidores son activos.
Si los viejos consumidores eran predecibles y permanencia donde les
decian que se quedasen los nuevos consumidores son migratorios y
muestran una lealtad hacia las cadenas, las redes y los medios. Si lo
viejos consumidores eran individuos aislados, los nuevos consumidores
estan mas conectados socialmente. Si el trabajo de los consumidores
mediaticos fue antaflo silencios e invisible, los nuevos consumidores
son hoy ruidosos y publicos” (Jenkins, 2009).

Por esta razon y sabiendo que la historia que vemos por television es
troncal, y que no estamos obligados a andar por todos los caminos para
disfrutar de la serie, la produccion de la misma nos invita a recorrerlos
ya que es mucho mas enriquecedor si lo hacemos. Eso si, cada parte
deberia de ser independiente, y a su vez complementaria para respetar
las caracteristicas de un proyecto transmedia, ya que si bien “no se
tiene que haber visto la pelicula, para disfrutar del juego y viceversa”
(Gosciola, 2014) resulta mas interesante para quienes recorran cada una
de las partes de su narrativa, descubrir nuevos mensajes, profundizar
su experiencia, colaborar con la expansion de ese universo, y que abrir
las puertas para sumar su participacion.

Pablo Lara explica en diferentes entrevistas que en la primera tem-
porada se abocaron a generar una comunidad de fans, de vincularlos
y hacerlos parte de la historia, darles algunos extras e invitarlos a par-

ticipar; mientras que en la segunda y tercera comenzaron a sumar de
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forma més progresiva, otras pantallas, otros lenguajes, otras historias
para que quien quisiere, pudiera seguir (en) la historia por mas tiempo.

Ademas, se aseguraron con todo esto, de no cerrar la puerta, la
dejaron abierta para que pudieran salir a jugar, y asi aparecieron sitios
de internet, producciones de fans, quedadas y otros espacios en que los
fanaticos pudieran dejar volar su imaginacion y con ello expandir mucho
mas la vida de los integrantes de la Patrulla del Ministerio. Tal vez lo
mas interesante no sea que todo el tiempo el espectador de la serie este
consumiendo y produciendo, tal vez lo verdaderamente significativo
sea tener el espacio para poder hacerlo, ya el Ministerio del Tiempo es
“un tipo de relato donde la historia se despliega a través de multiples
medios y plataformas de comunicacion, y en el cual una parte de los
consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion” (Scolari,
2013) gracias al amplio universo ficcional creado, a las historias de sus
personajes y a los huecos en la trama.

A continuacidn, intentaremos realizar un recorrido por cada una de

esas puertas transmedia y adentrarnos con ello, en su andlisis.

2. Puertas Transmedia

Transciende de su medio original para influir en otros muchos es-
pacios de la produccion cultural. (Jenkins, 2009)

Podriamos dividir el Universo del Ministerio en dos grandes con-
juntos: por un lado, tenemos los contenidos realizados por la productora
en las diferentes temporadas, donde “es creado por uno o muy pocos

visionarios” diria Jeff Gdmez (Scolari, 2013), y por otro, las produc-
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ciones de los ministericos, fans de la serie. Ambas partes se encuentran
en relacion constante, pero este apartado serd s6lo una muestra (;re-

presentativa?) del basto universo al cual estamos haciendo referencia.

El tiempo es
el que es

Tiempo al tiempo
[~
] € MaT, el comic

Dentro del Ministerio
del Tiempo

Curiosidades desde el
Ministerio de Tiempo

Listin de puertas

IMAGEN 1. Producciones vinculadas a “El Ministerio del Tiempo™.
Elaboaracién propia
Nota: Referencia de Lineas: Entera: oficiales, Guiones: de fans y Puntos: mixto

2.1 Desde la Productora, a la Historia

Ademas de los capitulos pensados para television (34 hasta el mo-
mento y donde todos incluyen el término “tiempo” en su titulo), antes

de la emision en vivo se podia ver por la pantalla chica La Antesala del

347



Ministerio, un resumen de no mas de 10 minutos donde se adelantaba
de que iba a tratar la mision de la semana. Al finalizar el capitulo, lle-
gaba El Archivo del Ministerio un espacio de media hora que a partir
de entrevistas se adentraba ain mas en la historia de los personajes y
en el detras de escena.

Vale la aclaracion que, si te perdiste el capitulo de la semana y no
queremos descargarlo, este se podia volver a ver en la seccion A la carta
en la web de TVE, dejando con esto abierta la discusion (o plothole)
sobre como consume la audiencia y como se mide el rating de un pro-
grama cuando este se consume sin mediacion del horario de estreno.

Para continuar ampliando la historia cada quince dias se presentaba
La puerta del Ministerio un programa en la web de la serie donde no
solo se entrevistaba a los miembros del reparto, sino que ademas se
respondian preguntas en vivo de los fans.

Si de contenido audiovisual para web hablamos, previo al estreno
de la serie y como antesala a la primera temporada, se invit6 a un curso
online para patrulleros del Ministerio que constaba de 4 lecciones en
video. Pero fue en la segunda temporada con Tiempo de confesiones el
vlog de Angustias, donde los websodios cobrarian relevancia al narrar
desde la perspectiva de este personaje lo que sucedia con la mision de
la semana, brindando otra voz a la historia, y asi nos encontramos con
una de las caracteristicas que Henry Jenkins identifica para un proyecto
transmedia, la subjetividad, las multiples miradas y perspectivas dentro
de una misma ficcion.

Siguiendo con esta idea, pero cambiando de recurso (aunque tam-
bién estaban publicados en la web oficial), al comienzo de la tercera

temporada fue Pacino (Hugo Silva) con Una llamada a tiempo — 1982
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quien nos contaba en formato podcast las aventuras en/desde su época,
profundizando la historia del personaje antes de volver a incorporarlo a
la trama troncal. Pero fue tal vez durante la ausencia de Rodolfo Sancho,
protagonista durante la primera temporada pero que recién volveria a
mitad de la segunda, que con su personaje, Julidn, nos brindara un dia-
rio sonoro, Tiempo de Valientes — 1898 donde relataba su experiencia
como médico en Cuba, que como plantedbamos anteriormente, rompia
con la linealidad del relato televisivo, ya que se nos invitaban a cambiar
de pantalla a mitad del episodio estreno y ampliar la trama escuchando
un podcast mas allé de lo que estaba sucediendo en television, pensada

como primer pantalla.

THE ITALIAN JOB
mafana 22-15

1 X an”
Wher donde esta Julian?
en 1t u'.r-llil-ulpullu'\:lllrl'.l-‘-

IMAGEN 2. Escena del capitulo #MdT10 “El tiempo en sus manos”.
Captura de pantalla RTVE. Recuperado de http://www.rtve.es/television/
ministerio-del-tiempo
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En 2016 los guionistas Javier Pascuales y Anais Schaaff publican
el libro El Tiempo es el que es, tres relatos que cuenta otras historias
que se integran en la cronologia de la serie. A partir de su lectura se
puede profundizar el pasado de personajes o verlos en otras épocas y
situaciones. Anteriormente se habian publicado Dentro de El Ministerio
del Tiempo (2015) y Curiosidades de la historia con El Ministerio
del Tiempo (2016), donde se interioriza a partir de anécdotas la serie
y la historia espafiola en si.

En abril de 2017, antes del estreno de la tercera temporada, se lanza
el primer comic oficial Tiempo al tiempo, una nueva aventura de la
patrulla que fue creada especialmente para ser producida en vifietas y
que con esto el universo del MdT suma otro lenguaje, donde se enfatiza
la idea original de que no se busca hacer adaptaciones o que diferentes
medios repitan el mismo mensaje, sino que se ampli¢ la estrategia de
desarrollar un mundo narrativo enriquecido.

Volviendo al mundo de los bits, en redes sociales fueron varias las
estrategias a seguir. Javier Olivares resume en una entrevista: “en Twitter
armamos mucho ruido, tenemos Tumblr hecho por fans, Facebook nos
da mucho tréfico y gestionamos una cuenta de Instagram (privada en un
primer momento) que hace las veces de Archivos de El ministerio del
tiempo, con misiones pasadas de algunos secundarios”. Asi, cada cuenta
en redes sociales hace lo mejor que sabe hacer desde su arquitectura,
lenguaje y recursos, ya que en teoria no se duplicaba contenido y cada
plataforma tenia una finalidad diferente, dejando la difusion y el vivo
para Twitter, las noticias para Facebook y en Instagram mostrar misiones
a partir de imagenes (editadas) que podian ser el disparador para nuevas

historias en otros medios, un claro ejemplo de los “espacios vacios”
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que habla Scolari, para que puedan ser expandidos o completados por
usuarios u otros guionistas.

Otra movida interesante se dio durante el tercer capitulo cuando
se auto-hackean la cuenta de Twitter con un posible nuevo personaje.
De todas formas, proponer hashtags por capitulo y lograr que personajes
historicos se conviertan en tendencia global es un gran punto a favor
de la estrategia en redes y donde la participacion e interaccion de los
usuarios se ve reflejada notablemente.

Otro medio que tuvo una clara planificacion previa, fue el uso que
se les dieron a los sistemas de mensajeria. Se utilizo Telegram al mejor
estilo newsletter, para dar a conocer novedades del capitulo de la sema-
na, mientras que Whatsapp tuvo su grupo denominando Becarios del
Ministerio que para ingresar se debia no s6lo ser un miembro activo
y participativo en redes, sino que ademas aprobar un examen online
sobre historia espafiola. Si se lograba superar la prueba, formabas par-
te de un grupo de 10 fans con Aurelio Pimentel (el CM de las redes)
como administrador. Asi, desde el teléfono oficial se recibia contenido
exclusivo/primicias de la serie por una semana, cuando se renovaba el
grupo de acuerdo a la interaccion realizada con la comunidad.

Para aquellos que no pasaban la prueba, tenian la posibilidad de re-
correr la Intranet del Ministerio, una segunda pagina web, donde todas
las semanas se cambiaba la clave de acceso y se podia encontrar material
exclusivo de la serie, participar de trivias, crear tu propio certificado de
agente, o simplemente recorrer el organigrama de la Institucion y ver
los expedientes de los personajes, un entorno mas ludico relacionados
con la serie para reforzar la identidad no s6lo como espectador sino

como integrante de una comunidad.
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jBuenos dias, ministéric@s! Aqui Aurelio
Pimentel. Como veis. sois los elegidos para
formar parte del primer grupo de becarios de
la segunda temporada. Enhorabuena. Habéis
pasado un duro examen de acceso, en el que
competiais con cientos de candidatos. Hemos
valorado vuestras respuestas. vuestro trabajo.
vuestra entrega a esta institucion y vuestra
capacidad para difundir los contenidos que
compartiremos aqui.

En primer lugar, seria bueno que 0s presentéis
uno por uno

IMAGEN 3. Captura de pantalla grupo de Whatssapp ministerial. M° del
tiempo (15 de febrero de 2016) Twitter. Recuperado de https://twitter.
com/MdT_TVE/status/699166128229191680

Para continuar con lo ludico, pero desde un punto de vista mas in-
mersivo, en 2016 se lanza en las appStore el primer capitulo interactivo
de realidad virtual llamado El tiempo en tus manos. En €1, el espec-
tador se convierte en protagonista por 10 minutos donde se incluye un
examen basado en los contenidos culturales de la serie, la experiencia
es aun mas enriquecedora si se colocan el casco/gafas de RV. En sep-
tiembre 2017 se estrena la segunda parte, Salve el tiempo/Save the
time con una nueva aventura que continua la vida de Lola Mendienta,
una de sus protagonistas, en donde se puede interactuar con algunos de
los personajes habituales de la serie y recorrer con ellos varios de los
lugares del Ministerio, incluidas las puertas del tiempo que se tendran
que cruzar para poder superar la mision.

Para finalizar, y sin olvidarnos dentro de lo offline, en 2017 se
presenta el juego de mesa del Ministerio del tiempo, disefiado por

Oscar Arevalo en donde se puede tomar la personalidad de alguno de
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los personajes principales y resolver los misterios para convertirse en
el nuevo sub-secretario del Ministerio.

No se han escatimado detalles para expandir la historia y las aventuras
de los integrantes del Ministerio del Tiempo. Cada uno de los caminos
son complementarios a la historia troncal del universo creado por los
hermanos Olivares, y buscan sumar experiencias nuevas para aquellos
que lo transiten, ya sea para saber que paso con un personaje o conver-
tirse en uno para participar de la aventura, y si a esto le sumamos que
la gente de la produccion supo cultivar muy bien, un grupo de fans en
donde no fueron dejados de lado ni se intento acallar sus producciones,
todo lo contrario, se los acompafia y potencia en todo momento (hasta
se los hizo parte como extras en un capitulo de la segunda temporada),
el combo parece perfecto. Veamos que hicieron justamente ellos para

profundizar la historia y continuarla por sus propios medios.
2.2 Desde los Ministericos, a la Historia

Como dijimos antes, la construccion de un mundo narrativo deja
elipsis en las historias y en los backgrounds de los personajes, lo que
permite crear nuevas misiones, nuevos encuentros, nuevas situaciones,
y alli aparecen los fanfics, como exponente de la apropiacion y produc-
cion de los fans. En el portal fanfiction.net se pueden encontrar algunas
historias que tienen por protagonista a la patrulla, mientras que Listin
de puertas (KalEl el Vigilante, 2015) estd dedicado exclusivamente a
la recopilacion de ficciones de los fans que estan en la red.

Las vifietas aqui tampoco quedan afuera, y previo a la edicion del
comic oficial, Xavier Cristobal present6 “con el mayor de los respetos”

El Ministerio del Tiempo, el comic, tres historias sobre la patrulla
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en marzo de 2016, y Alex Mufioz, un experto ministerial que durante
la emision de los Gltimos capitulos posteo sus historias gréaficas en los
grupos de Facebook.

Se suman a todo esto, las incontables piezas audiovisuales que inun-
dan los espacios de interaccion ministerial. Por un lado, los fanart, gifs
y memes (se necesitaria un analisis aparte aqui) que aparecen no solo a
minutos del estreno, sino meses después del ultimo capitulo emitido, y
por otro lado los fanvideos que no abundan, pero que siempre tenemos

el que Hitler se entera de algo mas.

U ;Quiénes somos? iMinistéricos fans!

¢, uu gl
h ” ..- ) — {

¥ qué queremos? ina 3* temporad
del Ministeric
dal Tiorlnpn!

)| %) 'ﬁi

&Y quién nos lava NI PUTA IDEA
a :Ir?naz en rva? EN FUNCIONES!
| |

g, uue

iOtra ronda de
chupitos,
HIDEPUTAS!

Lk %%

[ i 1 h
CAPTAIN AMERICA

QUE LA SERIE

i

jPues hala,
seguid en twitter!

Imagen 4. Seleccion de memes sobre la serie. (Funcionarios del
Ministerio. Grupo de Facebook. Recuperado de https://www.facebook.
com/groups/funcionariosdeltiempo/ - Grupo cerrado de Facebook)

Ademas de los ya mencionados podcasts creados por la productora,

que son una reminiscencia a los viejos radioteatros, un grupo de minis-
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tericos espafioles presentaban semanalmente Funcionarios del tiempo,
audios mas extensos que incluian entrevistas, andlisis de los capitulos,
y comentarios sobre las historias.

Si de producciones de contenido generado por los fans estamos habla-
mos, existen espacios como la wiki elministeriodeltiempo.fandom.com,
donde una comunidad activa de editores nutre la enciclopedia de la se-
rie, y en redes sociales, la situacion se diversifica atin mas. Podriamos
empezar a enumerar perfiles, fanpages y grupos de fans en Facebook,
cuentas en Instagram y perfiles en Twitter que van desde aquellos que
hacen honor a la serie, pasando por las que publican contenido especi-
fico, hasta los mil y un usuarios creados como si fueran los “reales” de
cada personaje. Un entramado de espacios donde fanaticos, seguidores,
aficionados, o meros espectadores intercambian opiniones, experiencias
y teorias sobre la serie, todo dependiendo del grado de involucramiento
que se tiene con la historia.

El uso de hashtags propuestos desde las cuentas oficinales, se mul-
tiplican a medida que el capitulo es presentado, y aparecen personali-
dades historicas ocupando el lugar de tendencia expandiendo atin més
la repercusion del capitulo y el conocimiento sobre la historia espafiola.
Para sefalar solo una experiencia interesante, # TiempoDeChupitos
(http://bit.ly/TiempoDeChupitos) fue un capitulo que nunca exis-
tid en la pantalla chica, y fueron los propios fans quienes tuitearon
durante el hiato de las temporadas 2 y 3 para “aliviar la ausencia”

y con ello seguir expandiendo el relato mas alld de lo que hacian los
guionistas. Sin olvidarnos con todo esto, de la version “drinking game”
ministerial ni los juegos de rol que se pueden encontrarse en las redes

antes mencionadas o foros de conversacion.
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Tal vez, solo nos quedarian mencionar las quedadas, encuentros
desarrollados principalmente en Madrid donde un fanatico no sélo
puede (o debe) sacarse la foto obligada en las puertas del Ministerio en
la Plaza del Duque de Alba, sino también participar de recorridos por
los lugares histdricos y las locaciones de filmacion.

Detallar cada una de las producciones realizadas y analizar las
diferentes participaciones de la audiencia/usuario/prosumidor, llevaria
largas paginas, y no buscamos hacer un detalle exhaustivo de ellas,
s6lo nos detuvimos en mencionar algunos ejemplos concretos que nos
sirven de base para leer esta serie en clave transmedia, tomando algu-
nas de las caracteristicas que detalla Jenkins viendo como los mismos
espectadores son los que expanden el relato a través de las practicas que
desarrollan semana a semana en las redes sociales, no solo participando
de las propuestas que impulsa la cuenta oficinal, sino generando nuevas
interacciones entre ellos todo el tiempo (#TiempoDeChupitos); donde
también queda evidenciada la existencia de un niicleo mas duro de fans
que participan mas activamente y donde se “premia” este accionar (por
ejemplo, el grupo de WhatsApp o la convocatoria como extras); como asi
también donde las producciones de los fans, amplian la trama sumando
nuevas misiones, aventuras, personajes y situaciones manteniendo la
coherencia del universo creado, pero llevando la narracion mas alla “de

lo que se animan los autores”.
2.3 Antes de Cerrar la Puerta, un Punto Intermedio

En marzo del 2016 se anuncio6 la tienda online del Ministerio,
con la particularidad de ser un espacio que no so6lo comercializaba

merchandising oficial, sino que también vendia productos disefiados
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por los propios fans. Si bien hoy s6lo se encuentran disponibles los li-
bros, el comic y el juego de mesa, se podian encontrar posters, remeras,
productos de libreria y otros articulos “disefiados por fans, fabricados

bajo demanda con plazos de venta limitados” como versaba su web.

3. Tiempo de Conclusiones

El juego entre las narrativas, o las partes de la historia, debe desper-
tar la curiosidad de su publico en saber mas detalles de la historia
principal. Esta es basicamente la gran diferencia entre la narrativa
transmedia y cualquier otra forma de contar (Gosciola, 2014)

El cambio del mundo analégico para el digital no modifica la relacion
del hombre con los relatos. Todos seguimos contando historias. Con
el avance de los medios digitales existe la oportunidad de desarro-
llar contenidos audiovisuales digitales con multiples relatos, con
historias paralelas interactivas y relacionadas entre si (Castro, 2014)

Si bien los capitulos se centran en personalidades y sucesos de la
historia espafiola en donde los viajes de Colon y la aparicion de Simén
Bolivar, pueden ser las Uinicas incursiones que acerca nuestro continente
con la peninsula ibérica, la experiencia ;transmedia? trasciende las
fronteras del planisferio. Pero, ;por qué los signos de interrogacion?

(Es realmente “El Ministerio del tiempo” un caso representativo de
narrativa transmedia?

Como ya hemos dicho desde la produccion de la serie no se han es-
catimado recursos para sumar plataformas que enriquezcan la narrativa,
se fueron afiadiendo podcast, libros, comics, en donde se recompensa

a quien se atreva a entrar por las diferentes puertas, pero que si no lo
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hace, igual puede disfrutar de una buena seria, ya que como Pablo
Lara se encarga de repetir en todas las entrevistas, la estructura tiene
un elemento trocal que son los capitulos televisivos.

Del televisor, nos vamos al libro o a la web para continuar la historia
donde cada elemento nos aporta piezas sobre el universo narrativo, pero
alguno ¢hizo el camino inverso e ingreso por el comic a la serie? Si
nunca vi la Patrulla en la pantalla chica ;el podcast tiene sentido alguno?
Tal vez el universo transmedia del Ministerio estd demasiado arraigado
en los capitulos televisivos y si bien la experiencia se expande y com-
plementa, si bien los mensajes en cada plataforma son distintos, json
totalmente independientes? Tal vez los productores tienen un plan, y nos
acompafian en este camino, abriendo puertas también con una estrategia.

Mas alla de estas preguntas, no cabe duda que el Ministerio del
Tiempo, es una serie transmedia, ya sea porque podemos identificar
las caracteristicas que Henry Jenkins nos describe al recorrer cada una
de sus producciones como hicimos en el apartado anterior, o porque
desde su concepcidn esta pensada para serlo al aportar en cada medio
un fragmento que complementa la trama como dice Javier Olivares, o
porque vemos en la participacion de los fans un eslabon fundamental
para seguir expandiendo la narrativa como relata esta espectadora que
ha atravesado las diferentes puertas, enriquecido su experiencia parti-
cipando de cada espacio y complementando la historia més alla de la

pantalla de la tele, mas alla de las distancias geograficas.
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Propuesta para la Aportar a la Recuperacion de
la Memoria Cultural, en la Comunidad Misak de
Guambia desde un Producto Transmedia

Diego Alfonso Imbachi Garcés'

Para alcanzar la meta propuesta en el presente texto de analizar una
propuesta transmedial por sus creadores denominada Cuentos de viejos
y a la par proponer la creacion de un proyecto con las caracteristicas de
la narrativa transmedia para tal fin se debe realizar una aproximacion
teorica para comprender el universo conceptual de distintos autores que
han marcado el camino de las Narrativas Transmedia (NT).

Las narrativas transmedia surgen gracias a la convergencia de mul-
tiples medios favorecidos por las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacion. Ellas se refieren a la creacion y distribucion de
distintas partes de una misma historia, a las cuales se pueden acceder
desde diferentes plataformas como: el comic, la television, el cine, los
videojuegos, el lenguaje hipertextual.

En otras palabras, una narrativa transmedia se constituye a partir

del desarrollo de diversos elementos de una historia contados a través

1. Estudiante de posgrado del programa de Comunicacion Digital Interactiva,
Universidad Nacional de Rosario, Argentina
E-mail: diegogarces@unicauca.edu.co
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de lenguajes diversos. Asi, se dispone de una historia abierta que se va
desarrollando a través de varios canales y se adecua a cada una de las
formas narrativas del canal electo, generando contenidos originales o
complementarios que se van desarrollando a partir de la idea principal

Marsha Kinder de la Universidad de Southern California en 1991,
hacia referencia a lo que reconocié dentro de la industria mediatica
como intertextualidad transmedia, a partir de la observacion de conte-
nidos para el entretenimiento infantil. En el proceso de investigacion
que daria lugar al libro Playing with power in movies, television, and
video games, Kinder observo las relaciones intertextuales existentes
entre los contenidos que se estaban desarrollando para la television, los
videojuegos, las peliculas, productos de marketing y las plataformas
multimedia e interactivas.

Analizar productos como Las tortugas ninja, le permiti6 a Kinder
diferenciar las nociones de intertextualidad y transmedialidad. En la
primera, observo como la historia de Las tortugas ninja ya tenia en si
misma elementos intertextuales como por ejemplo, los nombres de los
personajes y su conexion con artistas del renacimiento: Donatello, Miguel
Angel, Rafael y Leonardo. Por otro lado, el concepto de transmediali-
dad lo entendi6é como la posibilidad llevar la narracion por diferentes
medios, como videojuegos, peliculas, television, entre otros. Una de las
conclusiones a las que llega el trabajo de Kinder es que la creacion de
sistemas de intertextualidad transmedia “(...) facilita no s6lo la com-
prension y el recuerdo de las historias, sino también el desarrollo de
esquemas complejos de historias que se diferencian en los conflictos,
personajes y modos de produccion de la imagen” (Kinder, 1991 citada

en La Transmedialidad, Zaragosa 2015, p. 29)
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Siguiendo con el recorrido tedrico, el profesor investigador Henry
Jenkins, en su articulo “;Convergence? I Diverge” desarrollé el concepto
de convergencia como “la interseccion de tecnologias, industrias, con-
tenidos y audiencias” (Jenkins, 2001) retomd la nocidn sobre narrativa
transmedia, que se propuso depurar en 2003 en su articulo “Transmedia

Storytelling”.

En la forma ideal de la narracion transmedia, cada medio hace lo
que mejor sabe hacer, de modo que una historia puede ser introdu-
cida en una pelicula, expandirla a través de television, novelas y
codmics, y su mundo podria ser explorado y experimentado a través
del juego. Cada entrada de una franquicia debe tener autonomia
suficiente para permitir el consumo independiente. Es decir, no es
necesario haber visto la pelicula para disfrutar del juego y viceversa.
(Jenkins, 2003).

Jenkins es, para muchos autores, quien plantea de forma inicial en
torno a la concepcion sobre lo transmedia, y desde ¢l se han empezado a
concebir otras contribuciones que permitieron el desarrollo de nociones
que llevaron a que hoy hablemos sobre la narrativa transmedia.

El profesor e investigador Carlos Scolari, seguidor de la obra de
Jenkinsy le reconoce su llegada a la narrativa transmedia a partir de
las producciones de los usuarios, pero como lo plantea el mismo autor,
este objeto de estudio permite otras entradas, como las de tipo narrativo
y semiotico. Scolari (2010) en su texto “Narrativas transmediaticas,
estrategias cross-media e hipertelevision” plantea la posibilidad de que
en la narrativa transmedia no sé6lo se pueda hablar de expansion, sino

que también se pueda adoptar la idea de compresion.
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Cuentos de Viejos

Como todo proceso de creacion de un contenido transmedia este
texto ha estado en constante transformacion, apropiando conceptos,
ejemplos, didlogos, perspectivas de lo que puede ser o no un producto
transmedia, para iniciar analizaré un seriado web el cual esta deno-
minado por sus creadores como propio de las NT, desde este punto
se analizard qué elementos hacen parte de este producto y a la par se
propondra la creacion de un proyecto desde un trabajo realizado en la
tesis de pregrado que contendra los elementos que, a juicio del autor
de este texto, son los necesarios para que un producto sea transmedial.

El estudio de caso que se analizard es Cuentos de Viejos
(http://cuentosdeviejos.com/) el proyecto es una serie documental co-
laborativa con capitulos de 5 minutos de duracion donde en cada uno se
narra una sola historia contada en primera persona por el protagonista,
la serie comenzo a emitirse en el afio 2013 por el canal publico Senal
Colombia. Cada historia es un recuerdo de infancia, contado por una
persona mayor donde recrea sus anécdotas que por un lado han marcado
su vida y por otro que tienen conexidn con la historia del pais, es asi
cémo se nos muestra el universo de la memoria del siglo XX.

El proyecto busca mostrar esas historias en un lenguaje atractivo
tanto visual como en su narrativa, por eso parte de los relatos son re-
creados con diversas técnicas de animacion digital (ilustracion 1) para
mostrar esas memorias y darle profundidad al relato. Los soportes o
medios usados fueron dos: la serie documental en television y la pa-

gina web (ilustracion 2) donde estan disponibles todas las historias,
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distribuidas geograficamente en el mapa, para multiples pantallas de

los dispositivos actuales.

llustracion 1. Captura de pantalla de una escena del capitulo 01: Ysabel.
El miedo viene del cielo en el blog Cuentos de Viejos. (2014). Recuperado
de http://cuentosdeviejos.com/la-serie/temporadal/

Desde la segunda temporada de la serie, el universo de esta se amplio
dado que ahora quienes eran parte de la audiencia empezaron a enviar
las historias, ya no era solo Colombia se empezaron a contar las histo-
rias de personas que vivieron su infancia en el Bogotazo, la Segunda
Guerra Mundial, la Guerra Civil Espafiola, la Revoluciéon Mexicana
entre otros hechos del siglo pasado, era desde las periferias donde se
empezaria a construir la serie donde cada suceso histdrico puede tener
multiples puntos de vista narrativos representados en las historias que

narran los protagonistas.
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Zan Jumn del Cesar, Colombia

Ilustracion 2. Captura de pantalla de home de la pagina web del proyecto
Cuentos de Viejos. Recuperado de http://cuentosdeviejos.com

Carlos Scolari en su libro Narrativas Transmedia, menciona dos
aspectos que para ¢l definen a las NT: 1, expansion del relato a través
de varios medios, y 2) colaboracidon de los usuarios en ese proceso
expansivo, en Cuentos de Viejos somos testigos de como la historia
del siglo pasado se nos muestra de una forma expansiva por medio de
microrelatos generados por los prosumidores, en su mayoria hijos y
nietos de los protagonistas, que al querer hacer parte de esta iniciativa
buscan también hacer un pequefio homenaje a sus familiares aportando
a darle la variedad de historias de este universo narrativo, esto no seria
posible sin el uso de las plataformas digitales como la pagina web donde
se encuentran todos los episodios de las cuatro temporadas, las convo-
catorias para enviar las historias, el mapa interactivo y otras iniciativas

que el proyecto realizo.
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Un buen pasado, anos 60

el Chiriguand, Colombia
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Ilustmczon 3. Producc16n de los prosurmdores Captura de pantalla de una
escena de la historia Un buen pasado, afios 60 por Rafael. Recuperado
de http://cuentosdeviejos.com/ficha-de-historia/4595/

Si bien la serie documental es mostrada a través de un par de medios,
su valia es que al encontrar en los prosumidores la expansion del uni-
verso de historias afianzando asi su estrategia, esto le ha permitido crear
contenidos de hechos historicos que marcaron la historia de Colombia,
Latinoamérica y del Mundo, cada relato es independiente, pero en con-
junto forman un relato global, con tematicas distintas, pero al mismo
tiempo son complementarios entre si. De igual forma, otro aspecto que

los realizadores emprendieron fue la de contar la cotidianidad de los

366



barrios, sus comunidades y personas por tal motivo emprendieron una
convocatoria en la cual profesores y sus alumnos de colegios de distintas
partes del pais por medio de un proyecto de investigacion, delimitaran
y realizaran el proceso de encontrar las historias locales con el fin de
generar mas alla del producto un encuentro generacional escuchando a
los mayores para construir memoria, conocer el pasado para comprender
el presente y el de las diversas comunidades. (Ilustracion 3)

Otro aspecto que aborda esta serie es el documental audiovisual,
donde vemos como los testimonios dan cuenta de hechos histéricos des-
de diferentes perspectivas que enriquecen el relato, estos son al mismo
tiempo colaborativos porque son las audiencias las que ahora aportan
a la creacion de contenidos. Por tanto, los realizadores de proyectos
transmedia ahora deberan pensar mas en ser detonantes de la interac-
tividad de las audiencias donde “no solo se busca la atencion de los
usuarios, sino también la accion de unos prosumidores que enriquecen,
completan, transforman y expanden el proyecto desde el punto de vista

investigativo y creativo.”
El Proyecto Misak

Esta propuesta de proyecto transmedia pretende crear diversos
productos comunicativos que aporten a la recuperacion de las tradicio-
nes de una comunidad indigena, tema que fue abordado en el trabajo

de grado de pregrado y que como resultado final se cre6 un producto
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comunicativo denominado Fotocrénicas y testimonios Misak? donde
el texto le daba a la imagen una profundidad historica y de contexto.

En la investigacion, se realizé un producto comunicativo en el cual,
por medio de la fotografia, el testimonio y la cronica galena, se mostraron
aspectos representativos de la cultura de la comunidad indigena misak
en la vereda Las Delicias en Silvia Cauca, el registro se concentrd en
temas como la vivienda, el territorio y practicas culturales cotidianas.
Las fotografias y los relatos dan cuenta de las transformaciones que se
estan presentando en el interior de la comunidad, especialmente en la
poblacion joven, por los vinculos que tienen con las ciudades cercanas
y los referentes a los que estdn expuestos al estar conectados con los
medios masivos de comunicacion.

El departamento del Cauca estd ubicado entre la cordillera central y
occidental, al sur occidente del territorio colombiano. En él existen di-
versas comunidades indigenas que aproximadamente estan conformados
por 115 Cabildos y 11 Asociaciones de Cabildos de los pueblos Nasa,
Guambiano, Totord, Guanaco, Coconuco, Yanacona, Inga y Eperara,
agrupados en 9 zonas.

El municipio de Silvia cuenta con 30.826 habitantes , estd conformado
por cinco resguardos: Guambia, Kisgo, Pitayo, Quichaya y Tumburao; la
zona campesina y el casco urbano. La cabecera municipal estd ubicada
entre el rio Piendam¢ y la Quebrada Manchay, a una distancia de 59

kiléometros de la ciudad capital del departamento del Cauca, Popayan.

2. Proyecto de pregrado del programa de Comunicacion Social de la Universidad
del Cauca, cocreado por Diego Imbachi Garcés, Guillermo Ordoéfiez y Julian
Varona (2015)

368



La influencia de los centros urbanos en muchos de los grupos y co-
munidades indigenas en Colombia es una realidad que se puede estudiar
desde muchos matices. Las transformaciones en el comportamiento de
estas comunidades fue un elemento importante en el trabajo de grado,
ya que llevo a confrontar diferentes narraciones y pensamientos sobre
el tema de la identidad indigena, mas exactamente en la comunidad
Misak de la vereda, la cual se refleja en los jovenes, profesores del
colegio y habitantes guambianos. El Resguardo Indigena esta ubicado
en jurisdiccion del casco urbano de Silvia, el cual tiene una extension
aproximada de 5.000 hectareas y el clima oscila entre 6 y 16 °C. Guambia
esta conformado por 600 familias, donde la poblacion del resguardo
asciende a 3.037 habitantes, de los cuales 1.526 (50,24%) son hombres
y 1.511 (49,75%) son mujeres. Poblacion en la que convergen diferentes
grupos étnicos: ambaluefios, guambianos, paeces y mestizos.

A partir de la influencia socioecondmica de otras culturas en el
territorio, la comunidad guambiana de la zona se ha visto permeada en
su tejido socio-cultural, asi como en las relaciones de intercambio y de
mercado. Las principales actividades economicas en esta comunidad son
la ganaderia, la agricultura y la piscicultura, sin embargo, la interaccion
entre los Misak y el mundo occidental ha dado paso a la irrupcion de
los medios de comunicacion masiva como el internet, la television, el
celular, entre otros, en elementos cotidianos como el modo de vestir, el
transporte, lenguaje, situaciones que poco a poco han ido transformando
la forma en como los habitantes se adaptan a los nuevos contextos. Se
hace necesario hablar del territorio mas alld de una simple definicion
geografica, porque para la comunidad, es desde donde se origina toda

su cosmovision y el cual aporta elementos practicos para analizar las
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diferentes realidades que existen alrededor del tema indigena. Asi
resalta su importancia el senador paéz Jesus Pifiakwe, quien siendo
parte de otra comunidad comparte la importancia del territorio para las

comunidades indigenas:

El territorio es algo que vive y permite la vida, en ¢l se desenvuelve
la memoria que nos cohesiona como unidad de diferencias. El terri-
torio, &mbito espacial de nuestras vidas , es el mismo que debe ser
protegido por nuestro pueblos del desequilibrio, pues necesitamos
de él para sobrevivir con identidad. (Pifakwe, 1997, p. 34)

Se entiende asi que la relacion con el territorio es algo que otorga
identidad como ser viviente, por eso se necesita desarrollar una men-
talidad de coexistencia para hacerlo parte de la vida y por consiguiente
de la identidad

Partiendo desde la experiencia del trabajo de grado, la propuesta se
puede abordar desde una serie de tematicas que seran las que guiaran
el universo narrativo: Territorio, educacion y cotidianidad. En su tiem-
po, se escogieron estos temas porque son fundamentales a la hora de
entender la relacion que tiene la comunidad con su entorno y como se
han transformado sus practicas, teniendo en cuenta que es una cuestion
de adaptacion. De forma breve estos seran los hilos conductores de la

propuesta
Territorio

El territorio como principio de la vida Misak, de la estabilidad con el

pasado y el presente y de la subsistencia en un futuro. En esta temdtica
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se describe el significado del territorio, el respeto que se tiene hacia él

y la importancia de recorrerlo como una forma de conocerlo.
Educacion

La educacion como una herramienta de reconocimiento mutuo entre
la comunidad guambiana y sus tradiciones. El saber cultural de sus an-

cestros se plasma en cada ensefianza y en cada esfuerzo por conservarlo.
Cotidianidad

Las nuevas tendencias occidentales han dejado su huella induda-
blemente en la comunidad Misak, las costumbres y la cultura han ido
transforméandose poco a poco con el tiempo y se han ido introducido
en el dia a dia de la comunidad, en su vestimenta, en el idioma, en la
vivienda, en la forma de conocer y socializar.

Para crear los contenidos, los jovenes de la comunidad grabaran
tanto audio o video una historia contada por sus padres o abuelos sobre
su territorio y estas en un principio sean transmitidas por la radio comu-
nitaria para llegar a las diferentes partes del territorio dado que siendo
un lugar rural este medio es una fuente muy importante de participa-
cién y comunicacion. Todo este proceso debera realizarse en el idioma
Nam trik para que los jovenes conserven la apropiacion por lo suyo.

Todas las experiencias recaudadas en el mapa interactivo, se com-
plementaran con la creacion de cronicas radiales que serdn transmitidas
en la radio comunitaria con tematicas de momentos importantes ¢ his-
toricos que la comunidad vivid en el pasado, como las movilizaciones

para recuperar sus territorios, conflictos internos y otras tematicas que
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deberan ser abordadas como pequefios dramatizados que construyan
memoria colectiva de forma creativa y que de igual forma incentiven la
participacion de otros habitantes del resguardo y quienes podran acceder
a estos contenidos desde los dispositivos moviles para quienes tengan
la opcion de contar con uno o desde los computadores del colegio del
resguardo para que a modo de materia de estudio tengan la posibilidad
de conocer alin mas a su cultura desde las historias de sus mayores.

Si bien es tentativo, la propuesta se basaria en crear un proyecto
transmedia que partiendo del trabajo ya realizado, se generen nuevas
estrategias para incentivar la participacion de los estudiantes del colegio
para generar la retroalimentacion y apropiacion del proyecto, utilizar su
lengua para crear contenidos y asi aportar a su uso entre la poblacion
y con el uso de las nuevas tecnologias de para generar espacios de en-
cuentro y reconocimiento entre sus miembros y asi como en Cuentos
de Viejos propiciar un encuentro generacional, tecnoldgico y lograr asi
un equilibrio entre lo ancestral, lo cultural y el contexto globalizado
actual que permea cada vez mas su estilo de vida.

Los textos son el resultado de una serie de entrevistas etnograficas
realizadas a estudiantes y docentes, en el trabajo se muestran aspectos
representativos de la cultura de la comunidad indigena misak en la
vereda Las Delicias en Silvia Cauca, el registro se concentra en temas
como la vivienda, el territorio y précticas culturales cotidianas. Las
fotografias y los relatos dan cuenta de las transformaciones que se
estan presentando en el interior de la comunidad, especialmente en la
poblacion joven, por los vinculos que tienen con las ciudades cercanas
y los referentes a los que estan expuestos al estar conectados con los

medios masivos de comunicacion.
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Como proyecto transmedia se necesita que los chicos se apropien
del mismo para obtener su participacion tanto para que hagan parte de la
construccion del contenido como también para su difusion y asi lograr la
retroalimentacion necesaria en la definicion de los contenidos a crear. La
observacion participante sera clave como metodologia para identificar
a las personas que desean hacer parte del proyecto en su comunidad.

Partiendo desde la experiencia del trabajo de grado, la propuesta se
puede abordar desde una serie de tematicas que seran las que guiaran el
universo narrativo: Cotidianidad, territorio y educacion. En su tiempo,
se escogieron estos temas porque son fundamentales a la hora de enten-
der la relacion que tiene la comunidad con su entorno y como se han
transformado sus practicas, teniendo en cuenta que es una cuestion de
adaptacion, ya que ésta una condiciéon humana conforme al contexto o a
los nuevos codigos que se insertan desde el exterior y que son insertados
de forma atin més acelerada por la irrupcion de las redes sociales y los
diversos contenidos medidticos a los que estan expuestos por medio
de la television y el Internet. Se podran considerar otras tematicas que
en medio de la observacion surjan y sean claves para la comunidad en

busca de preservar sus costumbres.
El Recorrido por el Territorio

En el territorio, es donde esos espacios de frontera que permite lo
rural donde es mas palpable la convergencia de los medios, a diferen-
cia de lo urbano donde el ruido permanente de la globalizacion impide
que de cierta forma notemos cambios trascendentales en la forma en

como nos comunicados en nuestro dia a dia, la radio comunitaria es
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un canal de comunicacion vital en esos espacios territoriales donde
aun no predomina el auge del Internet, pero este se presenta puntos de
encuentro de las comunidades como en los colegios y en algunos que
tienen acceso a datos de telefonia.

Para los misak no hay otra forma de conocer su territorio sino es
recorriéndolo porque ahi estan sus historias, sus mayores, su estilo de
vida que hace parte del presente pero que esta directamente conecta-
do con su pasado, con la forma en que entienden y ven el mundo, su
cosmologia. Partiendo desde la creacion de un mapa interactivo que
contenga sus sitios sagrados, sus caminos, sus mayores mas represen-
tativos se hara un recorrido historico que ayuden a mostrar las historias
que se han desarrollado a través del tiempo. Para crear los contenidos
se partird de la experiencia Cuentos de Viejos, donde los jovenes de
la comunidad graben tanto audio o video una historia contada por sus
padres o abuelos sobre su territorio y estas en un principio sean trans-
mitidas por la radio comunitaria para llegar a las diferentes partes del
territorio dado que siendo un lugar rural este medio es una fuente muy
importante de participacion y comunicacion. Todo este proceso debe-
ra realizarse en el idioma Nam trik para que los jovenes conserven la
apropiacion por lo suyo.

Estos espacios geograficos tienen consigo una carga cultural apro-
piada por quienes la resignifican en cuanto lo recorren, lo viven, lo
modifican. Para Fernando Iragaray una “narracion pensada a partir de
espacios y lugares, opera como un dispositivo de reconstruccion social
constante en donde la memoria es entendida como los significados
que se comparten, desarrolldndose como una practica social mas, a

través de la cual se expresa y se forma la identidad.” Iragaray, 2016.
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La importancia del video en este apartado serd ese medio convergente
generacional y de encuentro que les permitira resignificar su identidad
frente a la globalizacion que permea cada vez mas sus territorios.

Todas las experiencias recaudadas en el mapa interactivo, se com-
plementaran con la creacion de cronicas radiales que serdn transmitidas
en la radio comunitaria con teméaticas de momentos importantes e his-
toricos que la comunidad vivid en el pasado, como las movilizaciones
para recuperar sus territorios, conflictos internos y otras tematicas que
deberan ser abordadas como pequefios dramatizados que construyan
memoria colectiva de forma creativa y que de igual forma incentiven la
participacion de otros habitantes del resguardo y quienes podran acceder
a estos contenidos desde los dispositivos moviles para quienes tengan
la opcion de contar con uno o desde los computadores del colegio del
resguardo para que a modo de materia de estudio tengan la posibilidad
de conocer ain mas a su cultura desde las historias de sus mayores.

También se articulara un juego de mesa para abordar las tematicas
educativas propias de la region, incentivando el conocer mediante el
juego sus costumbres, historias, su lenguaje para complementar los
otros contenidos de la propuesta y que estén enmarcadas en las lineas
de la investigacion.

Si bien es tentativo, la propuesta se basaria en crear un proyecto
transmedia que partiendo del trabajo ya realizado, se generen nuevas
estrategias para incentivar la participacion de los estudiantes del colegio
para generar la retroalimentacion y apropiacion del proyecto, utilizar su
lengua para crear contenidos y asi aportar a su uso entre la poblacion
y con el uso de las nuevas tecnologias de para generar espacios de en-

cuentro y reconocimiento entre sus miembros y asi como en Cuentos
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de Viejos propiciar un encuentro generacional, tecnoldgico y lograr asi
un equilibrio entre lo ancestral, lo cultural y el contexto globalizado

actual que permea cada vez mas su estilo de vida.
Consideraciones Finales

Emprender este tipo de proyecto deja en claro que cada tema requiere
una narrativa diferente que sirva para alcanzar los objetivos planeados,
equipos interdisciplinarios se complementen entre si, aportando desde
cada campo una serie de recursos que permitan que las historias que
mostrar se diferencien de otras iniciativas.

Otro aspecto importante que debe considerarse es la necesidad de
seguir explorando técnicas, metodologias y vertientes tedricas que
permitan una mayor capacidad de entender contextos que tengan ca-
racteristicas complejas derivadas de sus estructuras sociales

En la época actual de convergencia de diferentes estilos, narrativas y
contenidos es necesario una continua busqueda de identificar tendencias
claves que permitan crear contenidos acordes a las audiencias cada vez

mas cambiantes.
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Network Effect Documenta la Nueva Realidad
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Este trabajo se basara en el género documental, y se tomard como
caso de estudio el trabajo hecho por los artistas Jonathan Harris y Greg
Hochmuth en 2015 llamado Network Effect (http:/networkeffect.io/). La
aparicion de Internet implic6 una ruptura del pensamiento lineal propio
del texto, lo cual afecta el campo de lo audiovisual. Como resultado, el
documental tradicional (DT) hoy se enfrenta al documental interactivo
(DI), el cual refleja el cambio de mentalidad que las personas experi-
mentan desde que Internet se posiciond como medio masivo.

Network Effect (NE) es un documental interactivo en el que se refle-
jan los efectos de la cultura virtual que ofrece una pagina sobrecargada
de informacion, pero con pocos minutos para explorarla, lo cual genera
en los usuarios desesperacion por encontrar algo, sin saber exactamente

qué. Parte de esa frustracion es el mensaje del documental.
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Este tipo de documental emergente desafia la composicion historica
de los documentales que segun Orza (2002) proponen una secuencia que
puede ser leida como tnica; y que deben ser expositivos y explicativos.

Por un lado, el antiguo modelo se aferra a la estructura candnica de
presentacion, nudo, desenlace, para terminar con una narracion cerrada
que es recibida por un espectador pasivo, que solo debe prestar aten-
cion a la obra del director. Este Gltimo pretende tratar problematicas
contemporaneas, impulsado por un objetivo didactico. Por otro lado,
los DI sostienen una narrativa fragmentada y navegable, producto de
la hibridacion entre lo audiovisual e informacional, la interaccion y la
interfaz de la web.

Algunos académicos, como Arndiz y Fidalgo (2013), consideran
que el documental multimedia es una instancia evolutiva dentro de este
género, el cual comenzd con la intencion de representar la realidad, de
ordenarla y ahora se convirti6é en una negociacion de la realidad. Esto
destaca un aspecto importante de los DI: ain guardan caracteristicas
del documental tradicional, como la funcion de proporcionar informa-
cion sobre la realidad. Lo novedoso es que los usuarios tienen mayor
control sobre el contenido que consumen, por lo que adquieren mas

protagonismo. Segun Liuzzi (2015, p. 106):

En los nuevos documentales la figura del director, antes imponente,
es sustituida por la del autor, el cual libera el contenido a la audien-
cia y la acompana en el recorrido, por lo que cumple una funcion
asistencial...ahora los usuarios toman decisiones frente al contenido,
creando su propia experiencia.

El webdoc refleja el cambio de mentalidad que las personas estan

experimentando desde que Internet se posicion6 como medio masivo.
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El DI es un producto que responde a este nuevo publico con otras de-
mandas e intereses, una percepcion distinta que quizas no encaja con la
modalidad del DT. Y ante tal idea, surgen las preguntas: si los webdoc
son compatibles con el ambiente que se vive en la actualidad, un eco-
sistema en el que todo es simultdneo, inmediato e hiperconectado ;qué
sucedera con el documental lineal? ;Podré sobrevivir ante estos cambios
o tendra que adaptarse? ;Acaso todo esto transformaré la dindmica del

documental tradicional?
Caso de Estudio

Para responder a las preguntas postuladas en el parrafo anterior,
primero se introducira el caso de estudio sobre el cual se apoyaran los
argumentos de este ensayo. Network Effect (NE) es un documental
interactivo construido con la idea de reflejar como el humano se ve
afectado por Internet cuando se sumerge en la web. Este concepto no se
explica, sino que se transmite: los creadores buscaron reflejar los efectos
de la cultura virtual, en la que uno ingresa para buscar informacion, pasa
horas alli. Para esto, se ofrece una pagina sobrecargada de informacion,
pero con solo siete minutos para explorarla.

Luego hay que esperar veinticuatro horas hasta poder ingresar de
nuevo. Se ofrece mucho material y poco tiempo, lo cual genera en los
usuarios desesperacion por encontrar algo, sin saber exactamente qué.
Cuando termina la experiencia, el navegante queda frustrado. Estos
sentimientos son el mensaje del documental. El focus group disefiado

para probar esta experiencia nos completar....
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NETWORK EFFECT

HUMAN LIFE ON THE INTERNET

TR L F

YOUR TIME HERE IS LIMITED

From your I address, we 5ee you ve in The United States, whers the.
average life expectancy is 784 years = 50 after 784 minutes (7-50),
your access will be biocked for & day, S0 YOU £an get Back to your ife.

Figura 1. Fotograma tomado del documental NE

Se debe empezar considerando el término multimedia interactivo.
Berenguer (X. Berenguer, comunicacion personal, 19 de junio de 2018)
lo define como una tecnologia capaz de presentar “textos, sonidos e
imagenes bajo la accion selectiva del espectador”. Esto resalta una
cuestion central dentro del conjunto de transformaciones que conlleva
el DI: el usuario. Los individuos asumen un papel mucho mas activo
gracias a Internet, que provoco6 en las personas necesidades informativas
que deben ser satisfechas de manera dinamica y divertida. Mientras que
el documental lineal solo requiere de una participacion cognitiva: inter-
pretacion de lo visto; el documental interactivo reclama una reflexion
mental y una participacion fisica, es decir la toma de decisiones (mover
el mouse, uso del teclado, etc.). Esto es evidente en NE, que requiere

del involucramiento de los usuarios para funcionar. Es la experiencia
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que ellos tienen lo que le da sentido a este producto, de otra forma es
solo contenido disperso.

Aun se detectan algunos rasgos propios del modelo tradicional: el
espectador puede elegir dentro de lo que le es ofrecido. Sin embargo,
lo destacable es que ahora tiene mas libertades. Jenkins (2008) refuerza
esta idea al afirmar: “Lo que en algiin momento habria podido ganar
valor al ser encerrado para poder cobrar por el acceso, ahora crea valor a
través de actos de circulacion, por la forma en que se esparce a través de
la cultura”. Esto se distingue en NE, en el que los participantes pueden
consumir lo que quieran en cualquier orden, incluso cada contenido en
la pagina es un hipervinculo que lleva a la fuente original de ese material
0 a mas informacion, y esto es posible gracias a la hipertextualidad que
estos documentales pueden adoptar.

Se trata de la elaboracion denominada “de codigo abierto” (Gaudenzi,
citado en Arndiz & Fidalgo, 2013). Esta expresion refiere a un tipo de
relato que permite navegar por el contenido seglin se guste, y que cum-
ple con las cuatro caracteristicas basicas de interaccion presentadas por
Meadows (2003): observar, explorar, modificar y que haya reciprocidad.

Todo esto pone en cuestionamiento el papel del director en la creacion
del documental. El tedrico y pionero de los estudios contemporaneos
sobre los documentales, Bill Nichols (B. Nichols, comunicacion personal,
18 de junio de 2018), sostiene que en estos nuevos modelos se tienen
tres puntos de vista diferentes: el del texto, el del espectador y el del
director. NE es un ejemplo: primero se tiene el contenido ofrecido como
un conjunto ruidoso de informacion interminable que habla por si misma
sobre la abundancia que es Internet; después estan los espectadores que

consumen el contenido en el orden y la forma que a ellos les plazca,
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y desde su perspectiva construyen un sentido; y por ultimo queda el
director, cuya vision ain estd presente en el texto audiovisual, ya que
¢l es el que decidi6 otorgar siete minutos para explorar el documental,
ademas de seleccionar el material para la composicion.

En este sentido, el gran cambio que inaugurd el documental interac-
tivo es la fuerte presencia de los usuarios, ahora como “prosumidores’
que toman lo documentado por el director y le aplican su propia vision
para crear algo nuevo, y la pérdida de la hegemonia de los directores.

Otra cuestion que marca la diferencia entre el documental tradicional
y el documental interactivo es la temporalidad. En el primer caso, se
tiene una narrativa lineal que no se puede alterar; mientras que, en el
segundo caso, se tiene una narrativa flexible, que permite que el orden
pueda ser modificado por los usuarios. De este modo, el documental
tiene su inicio en un punto recomendado por el director, pero desde esa
instancia en adelante el publico es el encargado de armar su camino. En
NE los creadores dejan al usuario en la pagina de inicio y desde alli este
va navegando por diferentes categorias, imagenes, tweets, definiciones,
marcas, noticias y graficos. Al mismo tiempo el audio de los videos
nunca se detiene y el reloj continta su cuenta regresiva.

Los documentales interactivos permiten que la audiencia intervenga
en las tres categorias enunciadas por Genette (1989) orden, duracion
y frecuencia; y como resultado se llega a una narrativa fragmentada,
una modalidad propia del consumo actual. Por la dindmica veloz y la
hipertextualidad de este medio, las personas tienen otra concepcion de

rapidez y de conectividad, y eso provoca, lo que Prensky (2009) afir-

3.  Con el nacimiento de la web 2.0 fue posible la interactividad en este mundo
virtual, y esto dio paso al surgimiento de los prosumidores.
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ma al decir que estén acostumbrados a recibir informacion de manera
inmediata, a conseguir gratificacion instantdneamente y poder acceder
al contenido de forma simultanea.

En la actualidad los usuarios no tienen la paciencia como para aceptar
el ritmo secuencial y lento del documental tradicional, y esta es una de
las ideas que se trabajan en NE. Los pocos minutos que se ofrecen y
la edicion de los videos para acelerarlos (los creadores recortaron los
videos, que originalmente duraban dos segundos, a un segundo para
transmitir la rapidez en la produccion y consumo de material) buscan
comunicar la exasperacion que las personas sienten cuando buscan
consumir, sin éxito, todo lo publicado en la web.

La no linealidad de estos nuevos documentales no solo desconfigu-
ra el antiguo orden, sino que permite agregar mas contenido que, por
la duracion, un DT no podria presentar. Los contenidos adicionales
construyen una experiencia mas completa y rica para los espectadores.
Es impensable ofrecer toda la informacioén que NE contiene con la mo-
dalidad de un documental tradicional. Incluso se podria afirmar que lo
que logra NE no puede hacerse al estilo del documental lineal, porque
le quita la simultaneidad, la posibilidad de navegacion y la inmediatez
que forman el impacto del proyecto.

Lo destacable de NE es que la informacién cambia en cada entrada,
porque mucho del material presente se renueva con cada visita. Por tanto,
se tiene una experiencia diferente pese a que la impresion al terminar es
siempre la misma: desencanto. Esta constante actualizacion del material
sefiala una de las posibilidades que el DI tiene y que el DT carece: el
documental editado no puede cambiar, mientras que los documentales

interactivos estan abiertos a las modificaciones que los usuarios o los
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creadores pueden realizar. Esto conduce, como aseguran Liberia Vaya y

Pérez de Algaba Chicano (2013) a la narracion multilineal permutable:

Durante todo el proceso productivo, el documental lineal cambia
constantemente, pero, una vez editado, este proceso de cambio se
detiene. En los medios analdgicos, el proceso de produccion y el
proceso de visualizacion se mantienen separados. Este no es el caso
de los medios digitales interactivos...el proceso no se detiene y pue-
den ser considerados “sistemas vivos” que siguen cambiando hasta
que la colaboracion y la participacion son sostenibles o deseadas
por los usuarios o sistemas que lo componen.

En NE, pese a que el disefio de la pagina permanece igual, la infor-

macion se actualiza. Cuando uno selecciona una palabra y elige una

categoria (definicidn, noticias, etc.) estas ofrecen contenido reciente-

mente publicado por usuarios en las redes sociales.

WORDS - SURROUNDING FIGHT

Own Battle
Last Tears
Free War
Bitter Urge
Inevitable Battles
Alive Duel
Conscious Control
Overwhelming Lives

Guard Tooth

Keep
Lose
Die
Stay
Hold
Control
Win
Hand

Reaain

Now
Alone
Well
Anymore

Together

Bravely

Desperately
About

Manfullv

Figura 2. Fotograma tomado del documental NE
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Todo esto cuestiona la definicion de documental como producto
acabado, y orienta hacia un entendimiento del documental como una
forma dindmica que presenta informacion de distintas realidades y pla-

taformas, para concebir un proyecto que se regenera constantemente.

%

el 2 400,694,487 Nervously

Figura 3. Fotograma tomado del documental NE

El protagonismo del usuario, la no linealidad, el constante cambio,
la conectividad y el uso de lo multimedia son cuestiones que el publico
hoy exige, debido a que todo esto estd naturalizado en sus vidas. En su
estudio de 2012 What Audiences Want: Study Uncovers Possible Futures
for Storytelling de la consultora Latitude para evaluar qué es lo que las
audiencias quieren, se afirma que los usuarios consumen el contenido
de manera fragmentada y que acceden a €l en cualquier momento y en
todo lugar, personas que digieren informacion indistintamente y que
gustan de proyectos expansivos y de experiencias participativas. Con

esto se entiende que los espectadores favorecen narrativas que lleven a
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la inmersion, la interactividad, la integracion y el impacto que inspiran
a actuar en el mundo real. Ellos se inclinan mas por lo que ofrece el DI
que los DT, y eso, como explican Ledn y Negredo (2013), puede dar

lugar a un nuevo paradigma interactivo para el género.
Las Semejanzas

Los documentales interactivos muestran distinguibles diferencias
con respecto a los documentales tradicionales. Sin embargo, se reconoce
que estos dos aun guardan ciertos hilos que generan que sus tejidos se
asemejen. Para exponer esto, se evaluara si los DI cumplen las reglas
que una pelicula debe cumplir para ser documental segtn los postula-
dos de la Escuela Documentalista Inglesa (Romaguera I Rami6,1999).
Para empezar, la regla que establece que la cadmara tiene que estar en
la escena viva, es decir en el lugar de los hechos, de cierta forma se
sigue efectuando. Por ejemplo, en NE todo el material es extraido de
Internet, de publicaciones que los usuarios han hecho, y estas son un
registro de sus vidas.

Laregla que establece que todos los protagonistas deben ser los que
vivieron la historia que se cuenta también se consuma. En NE las voces,
videos e imdgenes son contenido verdadero, hecho por actores reales
que vivieron, grabaron o escribieron ese material y lo subieron a la web.
Los creadores de NE pagaron veinticinco dolares a cada persona cuyo
contenido fue utilizado por este proyecto, contenido que los usuarios
crearon para sus cuentas en las redes sociales. En total se gastaron dos

mil quinientos dolares, e incluso agregaron en cada video la autoria

387



para que el usuario haga click en ese nombre y por hipervinculo llegue
a la fuente original.

NE al igual que los documentales tradicionales, sostiene un fin
didactico. Este se reconoce desde un principio, cuando al ingresar a la

pagina web aparece el siguiente texto:

Se dice que Internet muestra nuestra humanidad. Con sus datos se
dice que otorga cierta omnisciencia, y a través de su network social
cierta sensacion de conectividad. Para los que no tienen acceso,
sostiene una promesa de mejorar la vida. Para los que la utilizan
mucho, su poder para afectar nuestras vidas esta claro- pero ;cual es
la naturaleza de ese efecto? ;Como cambia nuestro comportamien-
to, la forma en que vemos a los otros, la forma en que nos vemos?

Esta declaracion deja en claro la intencidon de ensefianza que tiene
ese documental. También evidencia el cumplimiento de otra regla:
el abordaje del documental desde una perspectiva. La diferencia con
los documentales tradicionales es que ahora la vision del director no
predomina, sino que convive con el papel activo de los prosumidores,
quienes toman lo documentado por el autor y le aplican su propia vision
para generar algo nuevo.

Otra regla que se practica, es aquella que establece que tiene que
haber material de archivo profilmico. Desde esta perspectiva todo lo
previsto en NE es de caracter profilmico, La prevision de todo el ma-
terial propuesto para el recorrido del espectador se enriquece, mas, con
la resignificacion que se puede hacer del mismo, donde la estructura
hipertextual es una parte importante en la gestion de contenido.

Alvaro Liuzzi (A. Liuzzi, comunicacion personal, 19 de junio 2018)

reconoce los lazos aun existentes entre los DI y los DT:
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No creo que vayan a cambiar de cuajo las reglas que mencionas en
la pregunta de la Clasica Escuela Documentalista Inglesa, sino que
incorporan nuevas reglas porque estamos hablando de nuevos tipos
de producciones. En ese sentido, creo que como ya no hablamos
estrictamente del documental audiovisual, sino que hablamos de un
nuevo género que incluye a la web, este incorpora nuevas formas de
consumo, de distribucion y de produccion. Opino que esas reglas se
estan creando todo el tiempo, reglas que definen los nuevos modos
de producir este tipo de realizaciones.

Las Modalidades de Bill Nichols y los Documentales Interactivos

Los DI mantienen ciertos aspectos candnicos propios del género:
ambos pretenden documentar la realidad. Pero como explica Gifreu
(2011) los recursos para representar la realidad son distintos. En los
webdocs se tienen modalidades de navegacion e interaccion. En otras
palabras, no cambid el qué, sino el como.

Se podria analizar, ante el crecimiento de los DI, si estos guardan
alguna caracteristica de las modalidades mencionadas por Nichols
(1999). Veamos qué cumple NE de esta tipologia.

Una de las cuestiones presentes en los documentales con modali-
dad expositiva es la voz en off, algo que se detecta en NE, pero no de
manera convencional. No esta presente la tipica voz en off explicando
aquello qué se muestra. En cambio, hay un audio acompanando las
imagenes, graficos y mensajes del proyecto, como un elemento que
ayuda a gestionar la sensacion que se espera que el usuario sienta. Se
podria entender a este conjunto de voces y ruidos como la banda sonora
de este documental interactivo.

Otra cuestion para considerar es la argumentacion. En la modalidad

expositiva el autor es el que relata la verdad, mientras que en NE la
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argumentacion estéd en los videos, imdgenes, noticias, tweets, etc. Todo
esto mas la reaccion del usuario ante el relato funciona como testimo-
nio. La desesperacion ante la imposibilidad de verlo todo respalda el
mensaje de los creadores: “El audio parece tentarnos con secretos y
los datos prometen cierta omnisciencia, pero todo es un espejismo...
los datos que parecen tan importantes son en realidad absurdos™. Los
sentimientos que se experimentan son la argumentacion de este mensaje,
lo cual demuestra que la verdad solo es expuesta por los espectadores
y nadie mas. De esta forma, se reduce el peso de la figura del director.

A pesar de estos cambios, podemos reconocer algunos aspectos mas
de modalidad expositiva en NE. En este documental interactivo esta la
logica del montaje probatorio: el orden simultaneo que tienen los con-
tenidos fue decision de los creadores, pero luego el usuario resuelve el
orden con el que va a consumir todo ese material. También se reconoce
en NE la idea de que la informacion ofrecida estd para persuadir a la
audiencia sobre el mensaje que los creadores quieren transmitir. En
cuanto a las modalidades en relacion con los DI, Bill Nichols (B. Nichols,

comunicacion personal, 18 de junio de 2018) explica lo siguiente:

I think the ones [webdocs] I’ve seen draw more from the expository
mode. Their goal seems to be to educate and instead of a voice over
narrator they use a tree, a set of options of what to do and what to
see. But they seldom draw attention to the form in a self-conscious
way; we need to aware of the form to interact effectively but that is
more a skill than a formal quality.

4. Fragmento de la carta escrita por los creadores de “Network Effect”, disponible
en el sitio web.
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En cuanto a la modalidad de observacion, algo que toman los DI es la
idea de que la verdad esté en la realidad misma, por lo que no interviene
el director, sino que la cAmara registra para lograr una representacion de
la realidad de la manera mas fiel posible. Esto se cumple en NE, ya que
todo el material expuesto proviene de las redes sociales y publicaciones
de la gente, material que es producto del comportamiento natural de
los usuarios, un registro auténtico de la realidad. El DI se aleja de esta
modalidad ante la idea de ser fiel a la temporalidad de lo real.

Por otro lado, en NE se reconoce un aspecto propio de la modalidad
interactiva: la verdad se comparte entre el director, los testimonios y la
realidad. Los testimonios, que son todo el material multimedia, eviden-
cian la realidad que se vive en Internet; la misma realidad del usuario
interviene en la busqueda de la verdad sostenida por este documental;
e incluso el director ofrece su mensaje como herramienta para terminar
de edificar el sentido del documental. En NE se explica la realizacion
del documental cuando se clickea, en el epilogo, el boton Learn more.

Por ultimo, la modalidad reflexiva sostiene que la verdad esta en el
receptor y se pretende que este reflexione sobre la propia naturaleza del
género. En NE la verdad sobre la cultura de Internet se encuentra en
codmo ella afecta al receptor. NE no lleva al usuario a recapacitar sobre
el género documental, pero si conduce desde la logica de Internet, a
repensar la logica narrativa clasica.

Es posible distinguir que los DI gozan de los recursos digitales,
pero también conservan ciertas tendencias tradicionales para manipular
el “arte de persuasion” a su parecer y con eso cumplir con la funcion
pedagodgica sugerida por los documentalistas ingleses. En NE cada

material sobre el que se haga click es un hipervinculo que redirige a
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otros sitios web que ofrecen informacion relacionada, y esta posibilidad
agranda la oferta informativa. Como explica Alvaro Liuzzi (A. Liuzzi,
comunicacion personal, 19 de junio de 2018): “Los DI aprovechan lo
mejor de cada plataforma para expandirse y generar una experiencia

mucho mas completa”.

“Your vision will become clear only when yo
into your own heart. Who looks outside, dreams;
looks inside, awakes.” (Carl Jung)

To see more, please wait 24 hours.

Figura 4. Fotograma tomado del documental NE

Otra cualidad de los DI es su capacidad de lograr que el receptor
quede inmerso en la historia que se cuenta. La hipertextualidad de
estos documentales, la variedad de formatos con los que se presenta la
informacion y la cantidad de control que se le otorga al usuario mate-
rializan el aspecto ludico del proyecto, y eso asegura que el aprendizaje
no sea aburrido. En Network Effect el usuario siente la inquietud de

estar perdiéndose algo, y eso, pese al nerviosismo, mantiene al usuario
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entretenido. La intencion educativa se anuncia desde el principio, con
un texto que cuestiona el efecto que internet tiene en la vida humana,
y también al final con una frase de Carl Jung: “Tu vision se volvera
clara solo cuando puedas mirar dentro de tu corazén. Quien mira afuera,
suefia; quien mira adentro, despierta”. Este mensaje esta acompanado
por una musica serena que procura que el espectador reflexione.

Segun Gifreu (2011), el DI puede satisfacer tres necesidades: la
ludica, la educativa y la relacional. NE cumple la necesidad ladica y
educativa, pero también la relacional. Los usuarios se relacionan con
el material de la siguiente forma: se enfrentan a un contenido con el
que estan familiarizados, sienten a pesar de ello, la sensacion de vacio
y de no haber aprendido algo significativo, similar a lo que alguna vez
sintieron cuando recorren la web. Este efecto claramente no lo puede
replicar el DT.

Mientras que el DT solo tiene el lenguaje cinematografico para la
representacion, los webdocs cuentan con ese lenguaje y otros mas. Eso
abre nuevas posibilidades para desarrollar la creatividad. En el caso de
NE se utilizaron audios, videos, graficos, tweets, imagenes de las redes
sociales, informacion recolectada de encuestas, ubicacion del ID de la
computadora para determinar cuanto tiempo se le va a dar al usuario
segln la expectativa de vida del pais a cudl pertenece, estadisticas,

noticias, definiciones, marcas, etc.
Nuevos Desafios

Tras haber planteado las similitudes y diferencias entre el DI y

el DT, y haber fundamentado la idea de que por su composicion los
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documentales interactivos cubren mejor las demandas de las nuevas
audiencias, es momento de abordar las consecuencias de este nuevo
modo del contar documental.

Un desafio que tienen los DI es la distribucion en distintas platafor-
mas. Muchos investigadores consideran que el documental interactivo
se parece a una orquesta sinfonica, ya que cada herramienta utilizada
(pag. Web, redes, etc.) ofrece diferentes logicas y melodias, pero cuando
se unen se compone una musica. Para que esto funcione es esencial que
se tenga un planeamiento meticuloso desde el principio para conseguir
que las piezas de la historia, distribuidos en distintas plataformas, se
sostengan por si solas. La interfaz debe estar disefiada de manera precisa,
ya que todo el proyecto se concibe como un ser vivo: esta en constante
cambio. El DI debe tener una fluidez técnica que evite lentitud y que
ofrezca una composicion entendible.

Network Effect explota la naturaleza de Internet para enviar su
mensaje a los usuarios, e implementa como su tent pole, es decir, como
su columna vertebral, a la pagina web en la que se expone el proyecto.
Los hipervinculos son las extensiones necesarias para ampliar el relato
y generar esa sensacion abrumadora en el publico.

Esto permite entender que el desafio no es lograr que la audiencia
se adapte a esta nueva modalidad, porque muchas personas se manejan
de esta forma cotidianamente. El verdadero desafio es la infraestructura
del DI, ya que los autores deben asegurarse de que cualquier camino que
elija el usuario funcione y que entre todos los caminos haya cohesion
y coherencia en la historia.

Otro desafio atado a los DI es el riesgo de los hipervinculos. Al en-

lazar tantas plataformas se envia al usuario fuera de la plataforma base.
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Se debe asegurar la inmersion de la audiencia mediante el uso de varias
herramientas. Por ejemplo, se ofrecen multiples caminos para que la
audiencia tenga la oportunidad de profundizar en el mundo creado; de
manera que se capte el interés de los consumidores al punto de que ellos
quieran involucrarse mas. Asi se construye una relacion de confianza
con el publico, a quienes se les abre la via hacia otras paginas web, pese
al peligro que significa permitir esta clase de libertad al usuario. Se
elige esta dinamica porque se espera que con la inmersion se seduzca
al espectador y que este decida volver a NE.

La figura del director debe ceder mando y adoptar, como explica
Gifreu (2011) un rol asistencial, lo cual significa acompafiar a los usua-
rios, pero dejando que estos ultimos naveguen a su gusto.

También se debe contemplar la cuestion del guion. En NE se tiene a
la hipertextualidad como guion. Es la configuracion de los diferentes ele-
mentos conectados cuidadosamente entre si lo que forma la composicion
del proyecto. Es en el contenido que se reconoce la naturaleza propia
del DI, y por tanto lo que mas interesa, ya que esa parte del proyecto
requiere de un guion muy flexible, debido a que se deben considerar
los posibles recorridos que los usuarios pueden realizar y asegurarse
de que todos esos caminos estén habilitados. Esto significa que este
guion no solo es liquido sino también complejo. Se debe idear como
desarrollar el contenido en distintas formas y sobre varias plataformas,
y asegurarse de que todo eso esté disponible al mismo tiempo, con una

naturaleza de cédigo abierto.
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Conclusion

Tras haber analizado todos los aspectos diferenciales del documen-
tal interactivo en comparacion con el documental tradicional, y haber
mencionado las posibilidades que ofrece este tipo de documental emer-
gente, se puede afirmar que esto afecta en gran medida la composicion
tradicional del documental. Esto es evidente en Network Effect, un
proyecto en el que la informacidn no es el mensaje, la sensacion que
deja lo es. Las personas que usan diariamente Internet tienen una men-
talidad que se vuelve més impaciente y demandante por una interfaz no
lineal, por lo simultdneo e inmediato. Y en la cultura de la convergencia,
como asegura Jenkins (2008), la narrativa transmedia tiene condiciones
ideales de difusion.

Berenguer (X. Berenguer, comunicacion personal, 19 de junio de
2018) contribuye al debate al comentar: “En el caso del documental
interactivo, creo que todavia se vive un periodo de experimentacion”.
Los DI atn estan en desarrollo y todavia tienen que resolver ciertas
cuestiones. Como asegura Nichols (B. Nichols, comunicacion perso-
nal, 19 de junio de 2018), los DI deben buscar la forma de mantener
el suspenso y adoptar una forma poética, algo que para €l es una clave
para tener un documental interactivo exitoso. Se podria suponer que en
un futuro cercano los DI podran adquirir estas capacidades.

Proyectos como Network Effect se acomodan a las exigencias del
publico actual, un hecho amenazante para los documentales tradicio-
nales. No obstante, con certeza se puede decir que estos ultimos nunca

desapareceran. Fidler (1998) senala que ante la aparicion de un nuevo

396



medio, los viejos evolucionan y se adaptan a las nuevas demandas de
la audiencia; nunca mueren, simplemente pierden sus hegemonias.
Por su compatibilidad con las exigencias del publico, los DI seguiran
creciendo, obligando a los antiguos documentales a acomodarse al nuevo
ambiente y, por tanto, a cambiar su composicion. Esto es algo prome-
tedor, porque como asegura Berenguer (X. Berenguer, comunicacioén
personal 19 de junio de 2018): “Cuando un medio digital invade un

género de la comunicacién, nunca lo substituye, mas bien lo refuerza”.
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PARTE 3 - NEGOCIOS



La Responsabilidad Social Corporativa de la
Marca Disney: de la Estrategia al Compromiso
con la Infancia y los Colectivos Vulnerables

Inmaculada Sanchez-Labella Martin'

Hay marcas que mas alla de vender sus productos o servicios tra-
bajan ademas para visibilizar sus valores, principios y creencias y es
que actualmente el consumidor demanda empresas responsables que se
impliquen en asuntos sociales, por ello, muchas compaiiias se replantean
sus relaciones de consumo (Fombrun & Van Ries, 2004). Tal y como
afirma Alvarez Fernandez (2013), “mas alla de ser una tendencia, la
responsabilidad social se ha convertido casi en la linea argumental del
nuevo paradigma comunicativo”. Las empresas definen su mision, vision
y valores como elementos base a partir de los cuales guiar su estrate-
gia, su modelo de negocio y comportamiento social con la intencion
de generar en su grupo de interés una imagen positiva y, por ende, una
buena reputacion. Actualmente se exige que las empresas sean respon-

sables, que cumplan con lo prometido y demuestren su compromiso
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con el consumidor y la sociedad, por ello, aclara el autor, la RSC debe
entenderse como una filosofia organizacional.

Vinaras Abad, Cabezuelo Lorenzo y Herranz de la Casa (2015) plan-
tean que las acciones de RSC se convierten en el concepto estratégico
de un mensaje que proclama los valores corporativos. “Estamos en una
nueva fase de posicionamiento, un posicionamiento corporativo basado
en atributos de la corporacion y no del producto” (2015, pp. 381-382).
La RSC se entiende, por tanto, como la forma de conducir los nego-
cios de las empresas y se caracteriza por tener en cuenta los impactos
que todos los aspectos de sus actividades generan sobre sus clientes,
empleados, accionistas, comunidades locales, medio ambiente y sobre
la sociedad en general. Asi, los autores antes citados plantean que para
el Observatorio de la RSC esto implica el cumplimiento obligatorio
de la legislacion nacional e internacional en el &mbito social, laboral,
medioambiental y de Derechos Humanos, asi como cualquier otra accion
voluntaria que la empresa quiera emprender para mejorar la calidad de
sus empleados, las comunidades en las que opera y de la sociedad en
su conjunto.

Como parte de este comportamiento responsable, Sainz de Vicuiia
(2003) afirma que las empresas han empezado a manifestar publica-
mente su forma de pensar y hacer, su filosofia corporativa, a través de
la definicidon de su mision, vision y valores demostrando su razon de
ser. Los valores corporativos recogen los criterios basicos que guian el
hacer de la empresa, la identifican y representan. Estos valores corpo-
rativos han sido, son y deberan seguir siendo las sefias de identidad de

la empresa tanto en su actuacidn interna como externa.
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1. Objetivos

Mas alla del apunte empresarial nos posicionamos en el compromiso
de las marcas desde un punto de vista social. Asi, el objetivo perse-
guido en este trabajo es doble: por un lado, se plantea como objetivo
general analizar la Responsabilidad Social Corporativa de The Walt
Disney Company como una estrategia fundamental para la consecucion
y mantenimiento de una Imagen positiva y de una buena Reputacion
Corporativa. Por otro lado, como objetivo especifico y considerando
que la infancia y el entretenimiento son la esencia de la marca, se busca
conocer el compromiso que esta mantiene con el publico infantil siendo

este su target fundamental.
2. Metodologia

Para alcanzar los objetivos planteados el presente trabajo se plan-
tea en dos fases: por un lado, mediante trabajos previos publicados se
pretende exponer los conceptos de Identidad Corporativa, Identidad
Visual Corporativa, Imagen y Responsabilidad Social Corporativa
como elementos basicos que definen a una organizacidén y demuestran
su compromiso con la sociedad. Para ello, se llevara a cabo una revi-
sion bibliografica. La busqueda del material tedrico se fija en un area
de interés correspondiente a la disciplina de la RSC.

La busqueda de los trabajos se realiz6 en bases de datos como Dialnet,
Google Scholar, Latindex, ProQuest, Scielo, SCIRUS y Web of Science.
En cuanto a los criterios de busqueda hay que precisar que si bien no

se discrimina segun el tipo de documento, se contemplan como validas
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las publicaciones contemporaneas tanto de produccion nacional como
internacional. Si bien apareceran referencias correspondientes a décadas
pasadas estas seran de autores fundamentales en la materia resultando
esenciales para abordar el andlisis de la compatfiia desde un punto de
vista interno y externo y comprobar, por ende, como Disney se cons-
truye como marca y cOmo esta actia en el ambito de la Responsabili-
dad Social Corporativa. Asi, los términos empleados para la busqueda
fueron: Identidad Corporativa, Identidad Visual Corporativa, Imagen,
Responsabilidad Social Corporativa, compromiso social de The Walt

Disney Company, valores empresariales, entre otros.
3. Consideraciones Tedricas Previas

Antes de adentrarnos en el concepto Responsabilidad Social Cor-
porativa, y entenderlo como una herramienta con la que alcanzar una
imagen positiva y una buena reputacion, es preciso comenzar abordando
tres términos que resultan fundamentales en el ambito del corporate:
Identidad Corporativa, Identidad Visual Corporativa e Imagen. Si bien
dichos conceptos, a priori, pudieran parecer sindbnimos basados en el
reconocimiento de una marca, no se trata mas que de una relacion de

interdependencia en la cual cada uno de ellos es consecuencia del anterior.
4.1 Conceptos Identidad Corporativa, Identidad Visual e Imagen

A sabiendas de la preocupacion manifiesta por diversos investi-
gadores en el momento de definir y reconocer en la practica dichos
conceptos, conviene aclarar qué relacion se establece entre los que se

consideran los dos principales elementos del marketing corporativo: la
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Identidad Corporativa y la Imagen. Recurriendo a autores de referencia
en la materia como Villafafie (1999) y Costa (2001), la Imagen entiende
como “la integracion en la mente de sus publicos de todos los inputs
emitidos por una empresa en su relacion diaria con ellos” (Villafafie,
1999, p. 30)”, por otro lado, “se trata de la representaciéon mental, en
el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que fun-
cionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de
esa colectividad” (Costa, 2001, p. 58).

Por su parte, autores como Christensen y Askegaard (2001), Dowling
(1986) y Margulies (1977) defienden que la relacion tradicional que se
ha dado entre el término identidad-imagen se ha basado en el modelo
comunicativo clasico emisor-receptor donde la imagen es dependien-
te de la identidad. En esta linea, Garcia Guardia y Llorente Barroso
(2009) afirman que el Gnico campo de actuacion que parecen tener
las empresas para lograr una imagen positiva es el trabajo corporati-
vo llevado a cabo a partir de la Identidad Corporativa (2009, p. 99).
Asi, el concepto Identidad Corporativa se ha concebido como algo
interno y controlable por la organizacion que se proyecta de un modo
concreto con el objetivo de generar una impresion (imagen) especifica
en los diversos stakeholders con los que se relaciona la empresa. La
Identidad Corporativa es, por tanto, la esencia de la marca, es su ADN
y queda definida por su filosofia, su mision, vision y valores. Mas alla
de estos elementos, el comportamiento corporativo el cual genera una
imagen funcional (correspondiéndose con sus productos y servicios,
su solvencia financiera, etc.), la cultura corporativa a través de la cual
se define una imagen interna (modo de ser y hacer de la organizacion,

su ideologia, sus valores respecto a la propia empresa y al entorno en
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el que se desenvuelve) y la personalidad corporativa que proyecta una
imagen intencional (entendida como el conjunto de manifestaciones que
la empresa efectia voluntariamente con la intencion de proyectar una
determinada imagen entre sus publicos a través de su identidad visual y
su comunicacion interna y externa) son componentes que nos permitiran
generar estrategicamente una Imagen. Asi, la Imagen se entiende, pues,
como la sintesis gestaltica de la imagen funcional, interna e intencio-
nal que son a su vez consecuencia del comportamiento, la cultura y la
personalidad corporativa (Garcia Guardia & Llorente Barroso, 2009,
pp- 99-100). Por su parte, y como tercer elemento, el concepto Identi-
dad Visual Corporativa hace referencia a la representacion grafica de la
Identidad Corporativa, en forma de simbolos y sefiales como logotipos,
decoracidn, estilo decorativo, vestuario del personal, etc. (Chajet &
Shachtman, 1998; Van Riel, 1995).

Con todo ello, y como consecuencia de lo anterior, una Imagen
positiva determinara una buena Reputacion Corporativa. Este concep-
to, fruto de la correcta interconexion entre los ya mencionados, segin
Garcia Guardia y Llorente Barroso (2009) alberga dos ideas: por un
lado, tal y como se viene exponiendo, la Reputacion Corporativa se
identifica con un estudio de consolidacion definitiva de la Imagen de
la empresa, y por otro, que es consecuencia de una serie de relaciones
eficaces y comprometidas con los diferentes stakeholders de dicha
empresa (2009, p. 101).

3.2 La Responsabilidad Social Corporativa

La literatura publicada plantea que el concepto de Responsabili-

dad Social Corporativa no presenta una definiciéon consensuada por
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los investigadores. “La RSC aun no tiene un paradigma claramente

definido y, a pesar de encontrarse bajo esta condicion, realmente no

parece representar una debilidad en el campo sino una caracteristica

de un estado de surgimiento pues la RSC estd ubicada en la union de

diferentes disciplinas y como consecuencia, se debe tomar en consi-

deracion los enfoques y posiciones ideologicas de cada una de ellas”
(Crane, 2008, pp. 3-15).
En base a ello, Garcia Santos y Madero Gémez (2016) desarrollan

un trabajo en el que se recoge la evolucion de la Responsabilidad So-

cial Corporativa como un concepto que ha revestido de interés tanto el

ambito empresarial como el de las Relaciones Publicas (RRPP).

Tabla 1.
Evolucion del concepto Responsabilidad Social Corporativa
Autor Definicion RSC
Se refiere a las obligaciones de los hombres de
negocios de perseguir aquellas politicas, tomar aquellas
Bowen, 1953 decisiones o seguir aquellas lineas de accion las cuales

son deseables en términos de objetivos y valores de
nuestra sociedad.

Frederick, 1960

La responsabilidad social es un analisis final, implica
una postura hacia la economia y recursos humanos de
la sociedad y una disposicion para ver que aquellos
recursos son usados para fines ampliamente sociales
y no simplemente para los intereses de las personas
privadas y las empresas.

Sethi, 1975

La responsabilidad social implica traer un
comportamiento corporativo hacia un nivel donde

es congruente con las normas sociales y valores
prevalecientes, ademas de expectativas de desempefio.
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Carroll, 1979

La responsabilidad social de los negocios abarca las
expectativas economicas, legales, éticas y discrecionales
que la sociedad tiene de las organizaciones en cierto
periodo de tiempo.

Drucker, 1984

... la responsabilidad social apropiada de negocios

es domar al dragon, esto es convertir un problema
social en una oportunidad econdmica, en un beneficio
econdémico, en una capacidad de produccion, en una
competencia humana, en trabajos bien remunerados, en
riqueza.

La responsabilidad social corporativa es que los

Wood, 1991 negocios y la sociedad estan entretejidos en vez de ser
entidades distintas.
La responsabilidad social corporativa son aquellas
situaciones donde la empresa va mas alla del
McWilliams y | cumplimiento y participa en acciones que promueven,

Siegel, 2001

aparentemente, un bien social, y que estan mas alla de
los intereses de la empresa que son requeridas por la
ley.

Hopkins, 2003

La responsabilidad es el interés de mediar con los
stakeholders de la empresa de una manera ética o
responsable. Etica o responsable significa tratar con los
stakeholders de una manera tanto considerada como
justa en una sociedad civilizada. Social incluye la
responsabilidad econémica. Los stakeholders existen
dentro y fuera de la empresa. El objetivo mas amplio de
la responsabilidad social es el crear estandares de vida
cada vez mas altos, mientras se preserva la rentabilidad
del corporativo.

Kotler y Lee,
2005

La RSC es un compromiso de mejorar el bienestar
de la comunidad a través de practicas de negocios
discrecionales y contribuciones de recursos
corporativos.

Tabla elaborada por Garcia Santos y Madero Gomez (2016, p. 40).
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Tomando como base dichas definiciones, de manera cronoldgica, a
continuacion se exponen otras en las que se enfatiza una funcionalidad
¢tica y social. En relacion con las RRPP, Grunig y Hunt (2000) esta-
blecen que la Responsabilidad Social Corporativa se puede clasificar
como la realizacion de tareas y programas que denoten la preocupacion
de la organizacion por solucionar problemas sociales generales no co-
nectados con la misma.

Por su parte, Cabada (2001) hace referencia a una especie de con-
ciencia social critica que trata de adecuar la conducta socialmente
responsable de la empresa a la norma de cultura o comportamiento,
a través de las comunicaciones que emite la corporacion teniendo en
cuenta los planes y objetivos de Imagen a largo plazo. En cambio,
Garcia Guardia y Llorente Barroso (2009) amplian la definicion enten-
diendo la RSC como el conjunto de obligaciones inherentes al propio
desarrollo de la empresa en el desempefio de sus funciones sociales,
la mayoria de las cuales, atin no estan recogidas en su ordenamiento
juridico, pero cuya fuerza vinculante procede de la intima conviccién
por parte de los grupos sociales de que su incumplimiento constituye
o puede constituir un grave atentado a la interpretacion mas adecuada
de la norma de cultura y todas ellas vinculadas de alguna forma a los
stakeholders implicados en la marcha de la empresa (2009, p. 102).
Pérez-Garcia (2016) se centra en el aspecto ético y define la RSC como
un término vinculado al significado que tiene que ver con la ética de
como hacer bien las cosas ante los diferentes publicos, conectdndose
directamente con la maxima de actuacion de las RRPP: “hacerlo bien
y hacerlo saber”, de la cual Noguero (1990) puntualizaba: “se implican

los factores de produccidn con sus caracteristicas técnicas y humanas
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(...) a partir del medio interno, se estudiard y ejecutara una politica de
imagen publica a través de una actuaciones concretamente objetivas
y reales” (1990, p. 50). En cuanto a la dimension ética Pérez-Garcia
(2016) aclara que es primordial en el mundo actual ya que podemos
observar una extendida carencia de sentimientos, actitudes generosas,
solidarias y altruistas por parte de las empresas, por lo que aquellas que
si demuestran esta preocupacion por la responsabilidad social tendran
mayor éxito en sus proyectos. Por otro lado, destaca el hecho de que el
concepto “responsabilidad social” también estaba coaligado o englobaria
otros tipos de responsabilidades como son las juridicas, politicas, civiles,
penales y contractuales (2016, p. 184). A pesar de ello, Weil en 1992
ya defendia que la ética debe suponer un valor anadido a la empresa:
“cuando la empresa habla se compromete y debe mantener con su honor
su palabra. En caso contrario, perdera su legitimidad, su credibilidad,
su autoridad y esto no le traera nada positivo” (Weil, 1992, p. 154).
Una década mas tarde, Wilcox, Cameron y Xifra (2012) puntualizan
que otra manifestacion de la responsabilidad social corporativa es la
filantropia corporativa, la donacion de fondos, productos y servicios a
causas diversas (2012 , p. 487).

Con todo ello, e independientemente de los distintos enfoques en las
definiciones a lo largo de los afios, aunque autores como Kakabadse,
Rozuel y Lee-Davies (2005) entre otros, datan la década de los cincuenta
como el momento en el que surge el concepto Responsabilidad Social
Corporativa de la mano de Bowen (Garcia Santos & Madero Gomez,
2016 , p. 39), segiin Morales Blanco Steger y Fuente Cobo (2018) el
concepto de RSC quedo definido formalmente en el afio 2001 enten-

diéndose como “la integracion voluntaria, por parte de las empresas,

410



de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones
comerciales y en sus relaciones con sus grupos de interés” (Comision
Europea, 2001).

Ahora bien, considerando los origenes del concepto, Grunig y Hunt
(1984) han diferenciado tres niveles dentro de la RSC:

1. Nivel primario: hace referencia a las responsabilidades que
tienen las empresas como productoras de una serie de pro-
ductos y/o servicios para proporcionarselos de una forma
ética y eficiente a la sociedad que los demanda y necesita.

2. Nivel secundario: a este nivel pertenecen las responsabilida-
des corporativas que responden a una efectiva preocupacion
de las empresas por grupos sociales o publicos que aunque
estan fuera de la organizacion mantienen cierto grado de co-
nexion con la empresa porque se ven directamente afectados
por el desarrollo de la actividad econdmica de dicha empresa.

3. Nivel terciario: se trata de todas las contribuciones que la
empresa lleva a cabo para mejorar determinados aspectos
del entorno social mediante acciones que no estan incluidas
en la actividad econémica especifica de la empresa. Se trata
de las respuestas que las empresas dan a problemas de ca-
racter social que no tienen ningln tipo de conexion con la
empresa. Es decir, colaboracion que las empresas hacen con
las entidades no lucrativas y determinadas causas sociales,
en muchos casos consideradas estratégicas o tacticas puntu-
ales que desarrollan las empresas para generar una imagen
positiva de si mismas y tener una buena reputacion entre
sus diferentes publicos.

Cabada (2001), por su parte, relaciona estos tres niveles con las
posturas fundamentales que se han dado a lo largo de la historia: 1. El
primer nivel antes mencionado se corresponderia con la postura econ6-

mico-conservadora en la que la empresa se concibe como socialmente
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responsable cuando obtiene beneficios, no debiendo gastar parte de sus
ingresos en cuestiones sociales. Esta tendencia, defendida por autores
como Friedman, est4d en consonancia con la ideologia neoliberal que
defiende el “hacerlo bien” y “no hacerlo saber”. 2. Liberal moderada:
es lo que Grunig llamaria “responsabilidad publica”. La empresa es res-
ponsable solo ante sus ptblicos y no ante toda la sociedad. Esta corriente
se mueve en el ambito del “hacerlo saber a los grupos afectados” y con
el nivel secundario de la RSC. 3. Gerencia socialmente responsable:
la empresa se convierte en un ciudadano socialmente responsable con
todos los grupos sociales, los que son sus publicos y los que no. Esta
corriente entronca con el “hacerlo saber” y se corresponderia con el
nivel terciario de la RSC.

Por su parte, Garriga y Melé (2004), realizan una clasificacion de
teorias donde suponen que el factor mas importante de las teorias y
enfoques relacionados con la RSC es la realidad social: el primer grupo
asume que las empresas son un instrumento para la creacion de valor
y esta es la tnica responsabilidad social. El segundo grupo enfatiza
la relacion de la corporacion y la sociedad, y su responsabilidad en el
ambito politico asociado con su poder. Esto lleva a las corporaciones
a aceptar derechos y obligaciones sociales o a participar en la coope-
racion social. Finalmente, el tercer grupo definido como teorias inte-
gradoras, considera que las empresas deben de integrar las demandas
sociales pues los negocios dependen de la sociedad para su continuidad
y crecimiento, e inclusive, para su propia existencia. El cuarto y Gltimo
grupo de teorias comprende que la relacion entre empresas y la sociedad

incluyen valores éticos.
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Con todo ello, Cabada (2001) apunta que en la actualidad el pro-
greso empresarial no debe estar refiido con el Estado del Bienestar sino
que ambos tienen que adecuarse mutuamente y que toda RSC debe
responder a ambas posturas: “hacerlo bien” y “hacerlo saber”, algo a
tener en cuenta en la creacion de una Imagen positiva y por ende, una

buena reputacion.
4. La RSC en The Walt Disney Company

Tras la lectura de diversas fuentes se sabe que Walt Disney esta
calificada como una de las mejores empresas a nivel mundial.

La Identidad Corporativa se sustenta en la filosofia “Inspirate,
Compromiso Disney”. La compaiia expone que la inspiracion es esa
fuerza que llevamos dentro y que nos mueve a crear ese mundo que
imaginamos. El lema “Inspirate, Compromiso Disney”” da nombre a la
vision, mision y valores que conforman los esfuerzos de Ciudadania
Corporativa de Disney y que moldean las acciones y programas que la
compaiia desarrolla, tanto para llevar un manejo responsable de sus
negocios, como para promover el bienestar y la felicidad de los nifios
y las familias.

Asi, lamision de la empresa es conducir el negocio y crear productos
de manera ética fomentando la felicidad y el bienestar de los nifios y
las familias e inspirandolos a construir un futuro mejor.

Por su parte, como vision la compaiiia se propone ser la mas admirada
del mundo tanto por la integridad de la gente que conforma la empresa
y la manera en que se conduce como ciudadano del mundo, como por

la calidad de las experiencias Unicas de entretenimiento que ofrece.
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En cuanto a los valores, se resaltan los siguientes: naturaleza (la em-
presa incentiva a niflos y familias a cuidar la naturaleza, adoptar habitos
sustentables, a reconectarse con la naturaleza y ayudar a conservar las
especies en peligro y los recursos naturales), comunidad (se promueve
el compromiso activo en la comunidad a través del voluntariado traba-
jando junto a entidades sin fines de lucro para apoyar proyectos sociales
que promueven los derechos de los nifios, su bienestar, el desarrollo
de habilidades y el fortalecimiento de comunidades), vida saludable
(inspiran habitos de vida saludable en nifios promoviendo la actividad
fisica, una alimentacion sana, la higiene personal y el descanso a través
de historias, experiencias de entretenimiento, programas de inversion
social y politicas responsables de negocios) y creatividad e innovacion
(generan contenidos y herramientas para padres, nifios y educadores
para promover la seguridad online de nifios, y el uso positivo de la
tecnologia).

Tomando como base los parametros fijados en la Identidad, la com-
pafiia presenta un excelente plan de Responsabilidad Social Corporativa
implementandolo ademas, satisfactoriamente favoreciendo asi a sus
stakeholders y brinddndoles beneficios. Disney piensa que la respon-
sabilidad social no es una obligacion mas con la que deba cumplir la
compaiia, sino que es una gran oportunidad para acercarse a los diversos
grupos de interés e inspirar y ayudar a otros. Atendiendo a lo publicado
por la compaiia en su pagina web (https://www.thewaltdisneycompany.
com), la Responsabilidad Social Corporativa en Disney se refiere al
compromiso de operar sus negocios de una manera honorable y ética,
junto con los esfuerzos para brindar comodidad, inspiraciéon y oportu-

nidades a las familias de todo el mundo.
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En 2017, Disney realiz6 donaciones por 348.6 millones de ddlares
en forma de dinero en efectivo y en especie. A través de estas contri-
buciones la compaifiia apoya una amplia gama de programas y organi-
zaciones que generan cambios duraderos y positivos en el mundo. Las
donaciones especialmente estan enfocadas a las donaciones de apoyo
a la comunidad: voluntariado, conservacion, investigacion del cancer,
desarrollo de habilidades del siglo XXI y vida saludable con el énfa-
sis puesto en poblaciones marginadas y diversas. Ademas, Disney es
partidario de becas que permite a los estudiantes de alto rendimiento
perseguir sus suenos y ganarse una educacion universitaria. Desde 2014,
Disney ha brindado mas de 4 millones de dolares para apoyar becas
administradas por los fondos American Indian College Fund, The Asian
& Pacific Islander American Scholarship Fund, Hispanic Scholarship
Fund, Student Veterans of America y UNICEF.

Como se puede observar, las acciones de RSC de Disney se pueden
recoger en dos principales tematicas que albergan a otras: las acciones
filantropicas y las relacionadas con la mejora y conservacion del medio
ambiente. Dado el foco de andlisis de este trabajo, nos detenemos en
las primeras ya que entendemos que entre los principales grupos de
interés el colectivo infantil copa el epicentro de la empresa. Por ello,
como uno de los pilares de su Identidad Corporativa, la transmision
de valores resulta primordial. Asi, y para generar una Imagen acorde
a su Identidad, la compafiia logra transmitirlos a través de cualquiera
de sus productos.

En el sector cinematografico, valores como la solidaridad se represen-
ta en peliculas como Zootropolis (2016), Big Hero 6 (2014), Ratatouille
(2007), Los Increibles (2004) o Buscando a Nemo (2003); el amor en
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Del revés (2015), Frozen: el reino de hielo (2013), Toy Story 3 (2010) o
Up (2009) y la responsabilidad en Brave (2012) o Wall-e (2008), siendo
estos tan solo algunos ejemplos (Moreno Sanchez, 2017 , p. 135).
Mas alla del sector audiovisual, Disney materializa la esencia de su
Identidad Corporativa contribuyendo en la mejora de calidad de vida
de los colectivos vulnerables. Trasladarles las mismas posibilidades
de las que dispone la mayoria de los nifios y nifias favoreciendo asi

su formacion y desarrollo son algunas de sus contribuciones sociales.

4.1 Estrategias para Operar un Negocio Responsable Socialmente:

el Compromiso con la Infancia

The Walt Disney Company toma como estrategia el compromiso
con la infancia, mediante la exaltacion de los valores que definen su
Identidad, con el objetivo de crear una Imagen y una Reputacion Cor-
porativa positiva en su grupo de interés. Siguiendo los tltimos informes
publicados en 2017 y 2018 (The Walt Disney Company, 2017, 2018),
la puesta en practica de valores como la felicidad para nifios enfermos,
la salud, la formacion, la igualdad y el entusiasmo como valor personal
se materializa a través de acciones socialmente responsables con la
infancia. A través de contribuciones, colaborando con organizaciones
sin fines de lucro, obsequios en especie y voluntariado de empleados,
Disney practica un cambio positivo en las comunidades de todo el mundo.

En funcion a los valores que alberga como parte de su Identidad
Corporativa, a continuacion se exponen las acciones socialmente res-

ponsables para con la infancia.

416



Tabla 2.

Valores y acciones sociales comprometidas con la infancia y los colectivos vulnerables.

Valor felicidad

Disney Team of Heroes
en Hospitales infantiles

Disney Team of Heroes es
la iniciativa filantropica
y de divulgacién de la
compaifiia que brinda
comodidad e inspiracion
a las familias con nifios
que se enfrentan a
enfermedades graves.

La compafiia tiene una larga historia de apoyo a hospitales
de nifios, que se remonta a la década de 1930 cuando Walt
Disney visitaba los hospitales de manera personal.

En 2018, Disney anuncié un compromiso global de cinco
afios de 100$ millones para ayudar a reimaginar el viaje del
paciente en los hospitales infantiles. Utilizando la poderosa
combinacion de nuestros queridos personajes, la narracion
de historias y la creatividad legendaria, los equipos de

toda la Compaiiia, incluidos los /magineers de Disney,
estan trabajando con expertos en atencion al paciente para
crear experiencias personalizadas “Disney” disefiadas
especificamente para inspirar a los pacientes jovenes y sus
familias y aliviar el estrés de Una estadia en el hospital.
Concesion de deseos. Desde que Disney concedid su primer
deseo en 1980 en Disneyland, 1la Compania ha cumplido mas
de 130.000 deseos de nifios gravemente enfermos en todo

el mundo. Cada afio se otorgan mas de 10.000 deseos que
van desde parques tematicos y experiencias en resorts, hasta
estrenos de peliculas, encuentros de talentos o personajes,
saludos y mas.




Valor salud

Vida saludable

Disney se ha comprometido a crear y fomentar generaciones
mas saludables haciendo que tener una vida sana sea
divertido y simple. La empresa cuenta con una Politica

de Guias Nutricionales que define el propio enfoque en
relacion con la promocion de alimentos, el icono Disney
Check proporciona una herramienta facil y rapida para
ayudar a las familias a identificar alimentos mas nutritivos,
y la integracion de mensajes saludables inspiradores en el
contenido de la marca y medios de comunicacion.

Disney Channels WoldWide cre6 por primera vez contenido
original sobre vida sana con DuckTales, Doc Mcstuffins,
Bizaardvark y Andi Mack se transmiti6 a nivel mundial y a
través de la aplicacion digital y las plataformas de medios
sociales. En Reino Unido Disney se asoci6 con Change 4
Life en su campaia ““10 Minute Shake-up” por cuatro afos.
Gracias al poder de los personajes de Disney y la narracion,
la campafia atrajo e inspird a mas de 2 millones de nifios
entre 3 y 11 afios a realizar la cantidad de ejercicio diario
recomendada por el gobierno.




Valor formacion

Inversion en juventud

The Walt Disney
Company se compromete
a proporcionar
inspiracion y
oportunidades a los
jovenes de hoy para crear
el futuro que imaginan

Disney alberga una larga historia de innovacion con
tecnologia para dar vida a los personajes e historias de
formas mas imaginativas e inmersivas. Con ese fin, se
invierte en una programacion que inspire a los jévenes a
explorar las posibilidades de la ciencia, la tecnologia, la
ingenieria, las artes y las matematicas (STEAM) para que
puedan crear el futuro que imaginan.

Disney y Disney VoluntEARS han apoyado a FIRST (por
inspiracion y reconocimiento de la ciencia y la tecnologia)
durante mas de 25 afios al proporcionar apoyo financiero y
tutoria a los equipos de robotica a través de la participacion
en competiciones regionales y mundiales. En 2018, Disney
comprometio $ 1.5MM para aprovechar la iconica narracion
de historias e imagenes de Star Wars para proporcionar
acceso a la programacion FIRST para jovenes de todo el
mundo.




Disney Musicals in
Schools

Disney lanz6 el programa
Disney Musicals in
Schools en 2009 y hasta
la fecha, ha establecido
programas de teatro
sostenibles en escuelas
primarias publicas con
POCOS recursos.

Ante el compromiso de crear inspiracion y brindar
oportunidad a los jovenes, parte de la filosofia de The Walt
Company es dotar a las nuevas generaciones de habilidades,
confianza y herramientas necesarias para crear el futuro
que imaginan. Asi, surge el programa Disney Musicals

in Schools el cual crea actividades sostenibles de teatro

en escuelas primarias publicas que carecen de recursos
suficientes. El teatro musical fomenta la creatividad, la
colaboracion, la comunicacidn, la resolucion de problemas
y la empatia entre otros. Disney Musicals in Schools ha
ayudado a mas de 21.000 estudiantes, 600 profesores y

200 escuelas en 13 ciudades proporcionando materiales

de rendimiento y desarrollo profesional a los profesores
participantes.

En 2017, Disney Musicals in Schools se lanz6 en: Omaha,
Boston, Madison y Orlando. En 2018 lanza su primer
programa internacional con Eastside Charitable Trust en
Londres, junto con programas en EEUU en Louisville, West
Palm Beach, Chicago y Los Angeles.

The Afro-Academic,
Cultural, Technological
& Scientific Olympics

The Afro-Academic, Cultural, Technological & Scientific
Olympics de la Asociacion Nacional para el Progreso de
las Personas de Color (NAACP) es llevada a cabo por las
estructuras locales de NAACP. Disney brinda contenido
inspiracional a través, por ejemplo, de un taller con un
Imagineer para estudiantes interesados en el disefio y la
direccion de cine.




Magic of Storytelling

El legado de Disney se baso en cuentos creativos e
inspirados. Cada afo, Disney ABC Television 'y Disney
Publishing colaboran con First Book en la plataforma
multiple “Magic of Storytelling” para celebrar los placeres
de la lectura e incluir a las familias y a los aficionados para
ayudar a Disney a donar hasta 1 millon de libros a los nifios
que mas lo necesitan. A través de una larga relacion con
First Book, Disney ha donado mas de 61 millones de libros
a los niflos que mas lo necesitan, animandolos a leer y crear
historias del futuro. En todo el mundo, Disney celebra la
narracion de diferentes maneras. En Australia, por ejemplo,
Disney dond 22.000 libros para nifios a la Indigenous
Literacy Foundation.

Por su parte, desde 2014, ESPN ha construido un portafolio
filantropico enfocado a deportes que posibilita el acceso

al deporte a mas de 1 milloén de jovenes de comunidades
marginadas. En 2017, ESPN, con organizaciones aliadas,
desarrollé siete espacios seguros que repercutieron en cerca
de 36.000 personas/jovenes permitiéndoles practicar deporte.
Esto incluy6 dos espacios construidos con love.futbol y
Partners of America, con lo cual se alcanzo a mas de 2700
jovenes en Brasil y México.




Valor igualdad

#SoyPrincesaSiendoYo

En América Latina, Disney se asocio6 con la organizacion
mundial Ashoka para promover habilidades de liderazgo
entre las nifias y una cultura de igualdad, respeto e inclusion.
A través de la campana #SoyPrincesaSiendoYo y la

beca Compromiso Disney, la Asociacion buscé apoyar a
emprendedores sociales locales y fomentar habilidades de
liderazgo entre las jovenes de México, Brasil, Colombia y
Chile.

Brecha de género

Disney se compromete a ayudar a cerrar la brecha de género
en tecnologia e ingenieria al apoyar con orgullo Snap the
Gap, un programa piloto enfocado en crear oportunidades
para que las nifias adquieran las habilidades y la confianza
que necesitan para tener éxito. Disney también ha sido un
orgulloso defensor de la programacion Girls Who Code
desde 2015.




Valor personal
entusiasmo

Dream Big Princess

Uno de los esfuerzos de la compaiia es animar a los nifios
y nifias en todo el mundo a sonar a lo grande, destacando
momentos inspiradores de historias de princesas de Disney.
En 2017 se lanzo #DreamBigPrincess, una campana global
de fotografia que mostré imagenes motivadoras de nifias y
mujeres reales de todo el mundo. Asi, familias y aficionados
ayudaron a Disney a donar 1 millén de dolares a Girl Up, un
programa de desarrollo de liderazgo para nifias organizado
por la Fundacion de las Naciones Unidas. Las fotografias
resultantes mas destacadas, tanto profesionales como
tomadas por usuarios, fueron exhibidas en la sede de las
Naciones Unidas en Nueva York.

(The Walt Disney Company, 2017 y 2018)




Conclusiones

Tras conocer la Identidad Corporativa de Disney asi como las acciones
de RSC llevadas a cabo por la compafiia se comprueba los elementos que
definen su identidad se constituyen como pilares a partir de los cuales
mostrar a su grupo de interés el compromiso social como empresa con
la infancia y los colectivos vulnerables. Tanto desde un punto de vista
interno como externo, se palpa una correcta definiciéon e implementacion
de su Identidad Corporativa materializando sus objetivos y demostrando
su razén de ser como marca. Educacion, igualdad, formacion, salud,
filantropia y felicidad son algunos de los valores que representan a la
marca y los cuales se materializan a través de sus acciones. Asi, los
datos demuestran que Disney es una marca activa en su compromiso
con una RSC basada en valores sociales mostrando un fuerte vinculo
con la infancia, especialmente con los colectivos mas vulnerable.

Resulta evidente, por tanto, el buen trabajo corporativo llevado a
cabo por la compaiia y como consecuencia, la buena imagen generada
en la sociedad asi como la obtencion de beneficios econdmicos para

la compaiiia.
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A Imagem no Design de Embalagens:
Tecnologias, Evolucao e Inovacao

Gilson Braviano'
Joe Wallace Cordeiro?

A imagem ¢ tdo importante no Design de embalagens que a simples
forma do produto, quando bem realizada e difundida, pode gerar um valor
simbolico capaz de despertar desejos no consumidor, podendo traduzir a
filosofia de uma empresa e ser reconhecida como marca. A embalagem
esta estreitamente ligada a historia da civilizagdo humana, além de se
inter-relacionar com a evolugdo tecnoldgica oriunda das necessidades
basicas de consumo, principalmente com rela¢do ao acondicionamento
de alimentos, Negrao (2008).

Servindo, entre outras finalidades, para conter, acondicionar, proteger,
conservar, transportar, armazenar € comunicar, a embalagem participa
diariamente de alguma experiéncia para a maior parte da populacao.
Com sua estrutura, geralmente, formada por diferentes tipos de mate-

riais, como papel, vidro, plastico e madeira, a embalagem pode evocar,
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conjuntamente com o Design grafico, imagens que potencializam o
vinculo emocional com o produto, Stewart (2010).

O mercado de embalagens vem apresentando taxas de crescimento
constante em todo o mundo, segundo pesquisas da Associagdo Brasileira
de Embalagens e Fundacdo Getulio Vargas [ABRE, FGV] (2018) e,
concomitantemente ao fato de que estamos vivendo uma nova revolugao
industrial, conhecida como industria 4.0, tendo como fatores importantes,
a digitalizagdo, a simulag¢ao e a interatividade, conforme Camilo (2017),
esta mudanca relacionada a internet das coisas ou internet of things (10T),
apresenta a interconectividade aliada a simulagao, virtualizagio e acesso
remoto, onde os projetos poderdo ser otimizados por meio de simulacao
de suas copias digitais em 3D.

De acordo com Coelho (2011), embalagem ¢ interface e interface ¢
modelo, mock-up virtual, tridimensionalidade e visdo espacial. Esses
conceitos sdo bem representados quando se utiliza uma simulagao tri-
dimensional interativa que pode, dentre outras finalidades, apresentar
elementos importantes para a retérica visual do projeto que envolve a
superficie e a espacialidade, com a possibilidade de antever caracteris-
ticas sO possiveis apos a materializacdo do modelo.

Sastre (2017), afirma que a embalagem envolve simultaneamente o
Design de Produto e o Design Gréfico, sendo um produto que estabelece,
com o Design, relagdes teorico-formais.

Para Negrao (2008), a embalagem possui trés niveis de configuragdo,
conhecidos como: primario, secundario e tercidrio, sendo o primeiro
nivel o que entra em contato direto com produto e os outros dois com
a fung¢do principal de transporte, além disso, o projeto de embalagem

pode ser dividido em projeto grafico, que abrange a forma, cor e texto

431



e o projeto estrutural que lida com dimensionamento e as estruturas.
Todos esses fendmenos devem ser tratados em termos de comunicagao
emissor e receptor, nas dimensdes pragmaticas, sintaticas e semanticas.

O designer necessita, no projeto de embalagens, ordenar e configurar
as interfaces de comunicagao e interacdo tanto estruturais quanto grafi-
cas, aliando as questdes experimentais com a categorizagdo e ordenagao
matematica da estética, que conforme Bonsiepe (2015), deve se preferir
um estado ordenado para se projetar, com o intuito de reduzir a desor-
dem, organizando e estruturando elementos que fagcam sentido em um
todo e busquem uma racionalizagdo das preferencias estéticas e visuais.

No ambito do Design grafico da embalagem, conforme (Camilo,
2017; Mestriner, 2002 & Negrao, 2008;), os elementos principais sdo a
forma, a cor, e os elementos complementares como tipografia, texturas,
logotipos, simbolos e, para este trabalho, a imagem.

Este estudo aborda algumas ligagdes entre as tecnologias de pro-
ducdo de imagens e o Design de embalagens, norteando-se por meio
dos conceitos evolutivos na produ¢do de imagens visuais apresentados
por Santaella (2013).

O Conceito, a Representacio e a Comunica¢io da Imagem no

Design de Embalagem.

Aimagem ¢, conforme Coelho (2011), um elemento da linguagem que
representa um objeto, assumindo o papel de mediador para um sujeito
que, possuindo um repertdrio historico, cultural e psicoldgico, ¢ capaz
de perceber e interpretar os codigos que tal objeto possa significar. O

conceito e a forma sdo percebidos simultaneamente ¢ de maneira in-
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dissocidveis, sendo que, por convengao, a imagem pode ser simbdlica
quando trata de questdes abstratas ou apenas imagem quando apresenta
um conjunto de elementos formais como cores, texturas e linhas.

Negrao (2008), afirma que a percepgao na embalagem, envolve a
forma, seja 2D ou 3D, bem como a qualidade de superficie do suporte
ou do objeto que ¢ a textura original, podendo-se perceber, por exemplo,
ao ver ou tocar um pedaco de madeira, as caracteristicas das fibras, seu
desenho e até identificar o tipo de madeira e arvore, além dos outros
atributos graficos como linha, texturas representadas, tamanho e cor.

Segundo Wong (2001), o desenho tridimensional se ocupa do mundo
tridimensional e procura estabelecer interesse visual intencional, além
de ordem e harmonia visual. Um desenho tridimensional pode ser
concebido no pensamento antes de ser materializado. Seus elementos
podem ser: Elementos Conceituais, que sdo definidos em: ponto, linha,
plano e volume. Elementos Visuais: formato, tamanho, cor e textura.
Elementos Relacionais: posi¢do, dire¢do, espago e gravidade e os ele-
mentos Construtivos que sdo os vértices, arestas e faces.

Para Santaella (2010), a imagem se divide em dois dominios in-
separaveis: o material e o imaterial. O primeiro dominio refere-se a
representacdo do mundo material, que englobam os desenhos, gravuras,
pinturas, fotografias, infografias etc. O segundo dominio que trata das
imagens imateriais, ou mentais que englobam as fantasias e imaginagdes.
Da unido do lado do mundo percebido com o mundo mentalizado surge
0 signo ou representacao de algo.

Gui Bonsiepe (2011), afirma que o Design esta ligado as superficies,
que atuam como instancias mediadoras no uso de artefatos. Argumento

reforcado por Santaella (2002), quando estabelece que, de um ponto de
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vista qualitativo, as cores, as linhas, o volume, a dimensao, a textura, a
luminosidade, dentre outras qualidades sdo responsaveis pelas primeiras
impressoes que um produto provoca, sugerindo qualidades abstratas
positivas de semelhanca.

De acordo com Bonsiepe (2015) o trabalho do Design ¢ em grande
parte, visivel, projetando e construindo aparéncias nos produtos pela
manipulacdo de fendmenos visuais, tateis, auditivos encontrados nos
substratos materiais. Utilizando-se de técnicas que exploram os feno-
menos da retorica e seus padroes, o Designer pode influenciar emogdes,
comportamentos, atitudes e sentimentos do receptor da mensagem e
como ferramenta, a retorica pode contribuir para a compreensdo das

mensagens.

Figura 1. Exemplo de Linha de produtos. (Guia da culinaria, 2015)
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Para Stewart (2010). O uso de imagens € vital, no Design de emba-
lagens, seja para potencializar as vendas ou conquistar novos mercados,
pela retdrica da imagem, ¢ possivel tentar estimular as emogdes e sentidos
como toque audicdo e olfato. Por meio de imagens, ¢ possivel catego-
rizar linhas de produtos (Figura 1), mudando os valores para o cliente,
o Design estrutural ¢ um meio poderoso em representar um conceito
para o cliente e, aliado ao Design grafico, pode ser mais poderoso ainda.

Utilizando as imagens certas, ¢ possivel alinhar o produto com as
expectativas do cliente, atingindo o posicionamento pretendido no mer-
cado, refor¢ando valor e qualidade, porém, uma demasiada intervencao,
com o intuito de modificar uma imagem que promova um produto pode
ter resultados muito negativos, conforme Stewart (2010).

A imagem participa de varios processos do Design, indo dos esbogos
conceituais iniciais, passando pelos processos de geracao de alternativa
e arte final até a divulgacao do produto por meio de renderes hiper-rea-
listas. Cabe ao Design preencher fun¢des comunicativas e ndo apenas
prodizir realidade material (Burdek, 2010).

De acordo com Mestriner (2002), as inovacdes em embalagem
podem surgir tanto do projeto estrutural quanto do grafico. Forma e
cor sdo elementos que diferenciam e comunicam a embalagem. A vi-
sualizagdo de alternativas ¢ um fator importante nos estagios de projeto
conceitual e a possibilidade de feedback em tempo real pode auxiliar
na defini¢do da melhor alternativa, indo além aspectos estéticos para
0s aspectos estruturais.

Para além do processo de projeto, as imagens estdo empregadas na
comunicagdo em diversos niveis, seja na automatizag¢do da rotulagem

ou nas operagdes de compra, pelo coédigo de barras, passando pelos
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simbolos graficos e estruturais de materiais e descarte, até o QR code

para realidade aumentada Figura 2.

Codigo de barras Codigo QR

1IR3
MR = T

Icones de Materiais presentes nas embalagens

Iy, " (&Y
&y AN & i
PET Vidro Papel Aco

Figura 2. Cédigos de identificagdo e seguranca. Elaboragdo dos Autores

Ainda que as imagens simbolicas sejam representagdes abstratas,
arbitrarias ou estruturas derivadas de algoritmos numéricos, elas se
tornam reconheciveis e participam do processo de Design, sendo ele-

mentos fundamentais para a logistica da cadeia produtiva.
A Imagem e a Tecnologia

A evolugdo técnica na producdo e utilizacdo de imagens pode ser
compreendida pelos conceitos de Santaella (2013), onde a classifica¢do
parte do ponto relacionado entre objeto e imagem e sua relagdo com a
producao, por meio de trés vetores que simplificam e reduzem a evo-
lucdo e a producao das imagens visuais, definidos como paradigmas da

imagem, como sintetizados na figura 3.
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Primeiro paradigma Segundo paradigma

ImitacGo
Imaginagdo
Contemplacédo

Registro dos
tracos de luz
Observacdo

llustracéo Fotografia

Real/Virtual
Experimentacéo
Hibridizacao
Expansao

Simulagéo por

modelos
Algoritmos
Interacéo

Realidade
3D Rendier Aumentacla
Figura 3. Os paradigmas da Imagem. Elaboracdo dos Autores a partir
de Santaella (2013).

Conforme Santaella (2013), o primeiro paradigma que se relaciona
com a arte e artesanato, na manufatura de desenhos, pinturas e gravu-
ras, ndo reproduziveis ¢ conhecido como paradigma pré-fotografico. A
principal caracteristica que diferencia este paradigma dos outros € o uso
de suportes e superficies materiais que sdo modificadas pela extracdo
ou pela inclusdo de substratos, recebendo sucessivas agdes manuais que
marcam os gestos do artista, imitam pela imaginacao.

Pode-se incluir neste grupo uma ampla gama de objetos que, desde
os primordios, serviram para acondicionar, preservar e transportar pro-
dutos, como as cerdmicas da Grécia antiga que serviam para transporte
seguro de liquidos, além de conjugar esteticamente, o equilibrio de
funcdes, de formas com decoragdes, Castro (2003).

O segundo paradigma, o fotografico, trata dos métodos de reprodu-

cdo fisica de objetos capturados por meio de cameras fotograficas ou de
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videos. O suporte passa a ser quimico ou eletromagnético sensibilizados
pela luz dos objetos retratados e cuja acdo do sujeito passa em grande
parte com os olhos, no dominio dos objetos materiais a serem fixados
pela acdo muscular de um clique no botao. O resultado ¢ um duplo, que
emana de um suporte fisico que ¢ o desfecho da luz oriunda do objeto
material original, registram pelo tracado da luz.

O surgimento da fotografia abriu espago para uma nova postura na
percepcao visual, no o Design grafico, antes dominado pela ilustracao
e dependente da interpretagdo dos ilustradores, com a inclusao da foto-
grafia, o objeto ganhava relativa objetividade na sua representacdo e era
potencializada pela combinacao de ilustragdo e tipografia, Hollis (2001).

Para Mestriner (2002) a utilizacdo de imagens fotograficas, pelo De-
signer, representou a possibilidade de maior inovagdo para o Design de
embalagens, em termos de significados para o posicionamento estratégico
de produtos, criando novos contextos e estimulos para o consumidor.

O pos-fotografico € o terceiro paradigma, englobando as imagens
sintéticas, totalmente desenvolvidas no computador, uma maquina
especial que opera na substitui¢do do substrato fisico, pelo substrato
simbolico que ¢ a informacgdo. Utilizando-se de algoritmos, a imagem
infografica modelada por célculos numéricos, ¢ apresentada em uma
tela bidimensional por uma matriz de pixels. A imagem pds-fotogra-
fica busca representar um modelo do mundo e a sua simulacio, nao
se preocupa com o rastro do objeto fisico, mas com a sintese de seus
comportamentos e funcionamentos, Santaella (2010).

Para Santaella (2010), a mudanca esta na possibilidade de, por meio
de célculos, sejam possiveis executar experiéncias de simulacdes e

virtualizagdes que ndo se realizam no espaco e tempo em objetos reais,

438



neste paradigma ha a simulag@o por modelos. A hibridiza¢do e mistura
dos paradigmas abre caminho para a computagdo gréfica.

Baxter (2011), afirma que tecnologias CAD reduzem o tempo de
desenvolvimento e lancamento de novos produtos, gerando mais opgdes
de escolha para os usuarios. Além disso, os modelos gerados auxiliam
na comunica¢do com consumidores e entre equipes de projetos, po-
dendo gerar novas ideias, auxiliando nos testes, nas especificagdes de
fabricacdo e na montagem.

Em projeto de Design, conforme Burdek (2010), as representagdes
artificiais de novos produtos e contextos podem ser implementadas com
perfeicdo, seja por meio de realidade virtual ou por realidade aumentada,
utilizando sofisticados conjuntos de software e hardware, além de, com
o auxilio da internet, envolver os usuarios e descentralizar a producao.

Arealidade virtual estd sendo empregada no Design de embalagens,
bem como a realidade aumentada, corroborando Santaella (2016), sobre
os novos dilemas de hibridizacdo apresentados nos paradigmas da ima-
gem que misturam e expandem as midias, as técnicas, as transmissdes,
a exibicdo etc. Isso nos leva a sua proposta de um quarto paradigma
que envolve o conceito de pds-digital, que por si s6 ja é complexo de
definir conceitualmente, porém envolve diversas pistas como a hibridi-
zagdo que ndo faz distingdo entre velhas e novas midias, pelo contrario
mistura-as utilizando as tecnologias das redes digitais nas analogicas.

O quarto paradigma expde o processo de hibridizacdo e amplia¢ao
de todos os métodos anteriores por meio de realidade virtual, realidade
aumentada, dispositivos moveis e a ubiquidade que as redes de hiper-

midia permitem.
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Atualmente, na concepgao de novos conceitos e ideias, os designers
encontram subsidios adequados nas ferramentas tradicionais de repre-
sentagdo, como também na utilizacdo de novas tecnologias, objetivando
explorar formas de representagdo multissensorial imersivas, multimi-
dias e envolventes, dominando os processos oferecidos pelo fluxo de
hibridiza¢ao das midias.

Conforme Gui Bonsiepe (2011), o conhecimento deve ser organi-
zado, apresentado e comunicado de uma forma apropriada utilizando
a tecnologia disponivel. O Designer deve estruturar a massa de dados,
transformar em dominio visual e definir a interatividade. A representa-
¢do interativa por computador pode tornar processos ocultos ou pouco
visiveis em processos bem visiveis e ndo lineares.

O conceito principal de uma representagdo 3D ¢ a interatividade,
que possibilita a comunicacao entre dois ou mais sistemas e neste caso,
seria a interconexdo entre o homem e a maquina. Esse elemento que
atua no limite entre o usuario e o sistema computacional ¢ a interface
que possibilita ou adapta a comunicagdo entre esses diferentes sistemas,
muitas vezes incompativeis.

Lev Manovich (2005) afirma que, o 3D interativo pode ser con-
siderado objeto cultural, fazendo parte das novas midias. As novas
midias podem ser reduzidas a dados manipulados por software. Mui-
tas midias digitais compartilham caracteristicas em comum, enquanto
outros preservam suas proprias caracteristicas, no caso da simulagdo
por computagdo grafica 3D, a utilizagdo da gramatica da camera para
interagdo, como o zoom, pan e tilt, assume as convengdes de antigas

midias de representacdo visual, como o cinema.
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Mestriner (2002) propde estudos de campo para projetos de emba-
lagem, entre eles estdo o estudo da embalagem em gondola que podem
ser complementados por analises de gondola in house, ou seja, caso
um estudio possua uma gondola de supermercado, varios exames com
mockups poderiam ser realizados, como o posicionamento, as catego-
rias e comparativos com concorrentes de gondola. O uso de simulagao
virtual (figura 4), poderia fazer parte deste processo de representacao

contextualizando os prototipos e complementando outras pesquisas.

N

o
"Vv'. “‘\

Figura 4. Representacao em ambientes virtuais.(ESKO, 219)

Responsaveis por ilustrar os conceitos das propostas geradas, os
renderes ou mockups de apresenta¢do devem incorporar, na medida do
possivel, a representacao de todos os atributos que fardo parte do projeto
final materializado. Esses conceitos sdo bem representados quando se

utiliza uma visualizagdo tridimensional interativa que pode, dentre outras
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finalidades, apresentar elementos importantes para a retdrica visual do
projeto que envolve a superficie e a espacialidade, com a possibilidade
de antever caracteristicas so possiveis apds a materializacdo do modelo.

Adamovi¢ et al. (2018), apresentando uma proposta de uso de re-
alidade aumentada para embalagens, exemplificam a utilizagdo da
hibridizagdo de conceitos, técnicas e tecnologias para visualizagdo e
transmissdo de informagdes, incluindo imagens, que podem ampliar
o alcance da identidade do produto, além de informar sobre questdes

logisticas e de preservacdo da embalagem (figura 5).

Figura 5. Exemplo de aplicagio em realidade aumentada. (Adamovic et al.,
2018)

Para o processo de Design grafico, marketing, renderings ou ilustra-

¢oes hiper-realistas, tanto do produto quanto da propria embalagem, as

imagens devem conter todos os aspectos que possam valorizar a marca.
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Santaella (2010), exemplifica os meios de transmissdo para as os
paradigmas da imagem como museus, templos, galerias, jornais, revistas,
outdoors, telas, redes. A embalagem vem servindo como receptaculo
para muitas das formas apresentadas nos paradigmas.

A tecnologia, no campo da imagem, continua em constante evolugao,
indicando um potencial para continuar auxiliando no desenvolvimento
de projetos, por exemplo, a inteligéncia artificial pode melhorar uma
imagem em termos de resolucdo e ajustes de ruidos, contribuindo para
a retorica, a estética, e a melhora no desempenho dos projetos, além
disso, os recentes desenvolvimentos na produgao de imagens sintéticas
geradas por inteligéncia artificial podem contribuir nos estagios de
concepcao, criando desde paisagens, objetos e até rostos de pessoas
(Aila et al., 2017; Bau et al., 2019; Oord, Razavi, & Vinyals, 2019).

Consideracoes Finais

As novas tecnologias, como a realidade virtual, a realidade aumen-
tada e a inteligéncia artificial estdo cada vez mais presentes e acessiveis,
criando novas oportunidades para os projetos de Design de embalagens.

Com o auxilio dos estudos sobre os paradigmas de Lucia Santaella,
foi possivel tragar um caminho, ainda que resumido, que possibilitou a
analise de alguns dos fendmenos que se apresentam nos processos téc-
nicos e tecnoldgicos que envolvem o Design de embalagens e algumas
de intera¢des na atualidade.

Com os processos de hibridizacdo em pleno desenvolvimento, cabe

ao Designer explorar essas potencialidades participando do processo,
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pesquisando e adotando esses métodos em toda a cadeia de desenvol-

vimento de novos produtos.
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Instagram: Imagen de Marca. Caso de Estudio
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La Fotografia y la Sociedad

El surgimiento de la fotografia marc6 un cambio histérico en la
sociedad. Supuso el fin de la exclusividad de la representacion artisti-
ca de élite para dar paso a la democratizacién mecénica (0ptica) de la
imagen que poco a poco se fue masificando.

Pasé mas de un siglo y la incorporacion de camaras fotograficas
en los teléfonos moviles supuso un fendomeno que superd la propia

invencion de la fotografia; y que sumada a la capacidad de conectarse
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a Internet rompid los canones tradicionales de produccion de fotografia
y de los medios de comunicacion.

La funcion primigenia de la fotografia de reproducir la realidad ce-
di6 paso a la creacion de nuevos imaginarios individuales y colectivos,
incluso, como indica Vélez (2015) “con el paso del tiempo la fotografia
no solo fue el medio objetivo para registrar, sino de representarse y darse
a conocer en una sociedad”. Eso es exactamente lo que ocurre con las
empresas en las redes sociales: se exhiben mediante sus acciones en
las redes sociales y las interacciones que son capaces de crear con el
publico. Para ello deben representar mucho mas que productos, deben
mostrarse como conceptos que se asocien a la marca.

La creacion y fortalecimiento de un concepto vinculado a una marca
esta relacionado con el uso y consumo de los productos y especialmente
con los estilos de vida que puedan brindar; asi, no se vende vehiculos
sino seguridad; no se vende medicinas sino salud. Alli radica la im-
portancia del estudio de la fotografia publicitaria como instrumento de
comunicacion; puesto que es el entorno de la fotografia lo que le brinda
un sentido mas especifico (Vélez, 2017). El mensaje de una fotografia
estd, por propia naturaleza, abierto a interpretaciones personales y de-
pendera del contexto en el que se halle inserta.

La creacion de fotografia publicitaria se calcula con el mayor cui-
dado posible. Sigue un proceso desde la idea original de campana; pasa
por la concepcidn, pre produccion, produccion, seleccion y edicion
acompafiada y supervisada en todo el proceso por un director de arte;
siempre con la venia del cliente que puede intervenir en cualquier paso,

por eso, como indica Kossoy (2014, p. 247) “Estan cargadas de un fuerte
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contenido simbolico”. Pese a todo ello, queda abierta la posibilidad de

una errénea interpretacion.
La Fotografia en las Redes

Las redes sociales ocupan cada vez méas tiempo de ocio de los
usuarios. La forma de conectarse, las posibilidades que incluyen, la
velocidad de acceso y la facilidad de uso se han convertido apenas en
patrones comunes de las redes; pero los usuarios tratan de hacer valer
su individualidad.

Las redes tienen una interfaz amigable y son faciles de usar. La ver-
dadera complejidad radica en el uso que hacemos de ellas. Al aceptar
los términos y condiciones de uso nos sometemos a cualquier cambio
sin previo aviso.

La forma original de las redes se adapta a las demandas de los
usuarios y cambia en funcion de sus necesidades. Instagram nacid
como una red social dedicada a la fotografia permitiendo a los usuarios
modificar sus creaciones con la aplicacion de filtros cuyos resultados
estéticos se asemejan a los conseguidos con rollos diferentes analdgicos.
Incluso, se penso que las fotografias subidas a esta red sean trabajadas
exclusivamente con teléfonos méviles. Mucho ha cambiado. Aunque
la esencia propia se mantiene gracias a los filtros analdgicos, hoy se
produce fotografias con cualquier dispositivo digital y se entremezclan
con anuncios de publicidad en imagen fija y en video. Vemos que la
imagen, como apunta Costa (2008, p. 66) “pertenece al mismo tiempo

al mundo de las cosas y al mundo de los simbolos”
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En la actualidad, el valor de una imagen esta dado por la informacion
que contiene y el uso que se pueda dar a esa informacion en cuanto sea
reproducible en gran escala; mucho mas cuando la imagen en cuestion es
una fotografia. Asi se entiende la popularidad de las redes sociales, que
dejaron de lado al 4lbum familiar, ahora alimentado y revisado en pocas
ocasiones, para dar paso a los dlbumes virtuales examinados a diario
por una familia expandida enlazada por consanguineidad y afinidad.

Ante la ingente cantidad de fotogramas que consumimos en la
actualidad, es imposible revisarlas en profundidad, no obstante, “una
imagen debe analizarse desde varios puntos, ver qué es, qué significay
qué intenta significar” (Vidal, 2014). Mas aun si se trata de estrategias
comerciales que nos sugieren actitudes de consumo que estan pensadas
para ser facilmente digeribles.

En las redes sociales la naturaleza expansiva de las imagenes cambi6
el panorama publicitario, permitiendo un contacto mas directo y per-
sonalizado entre los anunciantes y los consumidores tanto reales como
potenciales. Sentencia Marzal (2008, p. 58) “Una sociedad capitalista
requiere una cultura basada en imagenes. Como consecuencia de esta
faceta del capitalismo, el lenguaje publicitario en las redes sociales
evolucion6 desde la intencidon de venta, hacia un contacto personal y
horizontal en el que abundan las relaciones y la interaccion entre los
consumidores.

Los anunciantes se valen de segmentacion de mercados propiedad de
las redes, pero alimentada por los usuarios que entregamos gratuitamente
todo tipo de informacion. Schwarz (2009), citado en Vélez manifiesta

que la inclusion de la camara fotografica en los teléfonos moéviles re-
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plantea la economia de la imagen y otorga a los jovenes la capacidad
de produccion, consumo e intercambio de documentos audiovisuales.

Ante este panorama en el que el publico intercambia gran cantidad
de informacion los anunciantes elaboran propuestas atractivas con la
intencidon de que estos contenidos atraigan a los usuarios y se hagan
virales.

Al mismo tiempo que la comunicacion se hace personalizada, y pese
a que se estime contradictorio, también se masifica, se multiplica la per-
sonalizacion gracias a las bases de datos. El nuevo universo fotografico
presenta el reto de oponerse a fotografias redundantes (Flusser, 2001).
Este desafio es cada vez més complicado debido a la colosal cantidad
de personas que produce fotografias y las publica en redes sociales.
Los anunciantes buscan alternativas creativas para llegar a sus clientes
y parece que la solucioén va tomando el camino de la fidelizacion a la
marca con estrategias emocionales y no con ventas directas.

Las estrategias se plasman en la fotografia que “permite transmitir
una gran variedad de estados de &animo” (Mahon, 2010, p. 92). El estudio
de tales estrategias permite conocer si han sido aplicadas con acierto
o fueron sdlo una respuesta a la demanda de produccién de imagenes.

Vidal (2014) plantea que la fotografia esta compuesta por planos de
informacion de entre los cuales podemos seleccionar niveles a los que
clasifica en narrativo, compositivo, técnico, grupal. A estos estudios
podemos agregar una lista de variables de estudio que se completara
unicamente cuando el investigador considere que estd completa y que
cumple con los requisitos de su estudio.

En la actualidad, Instagram esta posicionada como la mayor red

fotografica a escala mundial. Fue comprada por Facebook en 2012,
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pero hasta ahora mantiene una relativa independencia y ha superado
los mil millones de usuarios. Acoge a mas de 25 millones de perfiles
comerciales (Merca2.0, 2018); incluyendo desde venta de articulos
personalizados elaborados artesanalmente a insumos de consumo ma-
sivo de medianas y grandes corporaciones. Guidara (s.f.) sostiene que
el 70% de las etiquetas han sido creadas por empresas y que el 80% de
los usuarios de esta red sigue al menos una cuenta empresarial.

Comprender los mensajes comerciales de Instagram resulta una
tarea mas que compleja debido a la variedad de empresas y productos
que se anuncian.

Sabemos que no se puede analizar una foto de manera completa-
mente objetiva. Su significado es atribuido y el andlisis se centra en
los procesos culturales que la determinan. (Grau, 2002). Por ello nos
involucraremos en el estudio de la fotografia desde sus elementos
compositivos, la actitud de los personajes, los objetos incluidos y el
uso que de ellos hacen los personajes, el tipo de mensaje (informativo,
persuasivo-comercial, educativo, cultural, entretenimiento) y el mensaje
segun contenido publicitario (emocional y racional).

Como indica Salked, (2014, p. 46) “Sacar una fotografia es una
manera de dar significado”; por ello trataremos de interpretar, sobre
la base de un estudio analitico y no técnico, el mensaje propuesto por
las empresas estudiadas. El proposito es aportar al desciframiento del
enfoque conceptual como “esencia y proceso de la fotografia” (Short,
2013, p. 46) para comprender la relacion que vincula al tema con su
concepto. El objeto de obviar el caso particular y agrupar las imagenes
se deriva del criterio Flusseriano “Ninguna fotografia individual es

realmente “«decisiva»” (Flusser, 2001, p. 37)
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Las Empresas en Redes Sociales

Tradicionalmente los anunciantes utilizaban los medios masivos para
dar a conocer cualquier informacion que les permita estar en contacto
con su publico objetivo, y de esta forma ganar mayor posicionamiento
en la mente de los consumidores y como consecuencia, mayores ventas.
Hoy las posibilidades que ofrecen las tecnologias de la informacion y
comunicacion son ilimitadas. Sitios Web, blogs, y principalmente las
redes sociales se han convertido en los principales medios de comu-
nicacion de las organizaciones; prescindiendo en algunos casos de las
agencias de publicidad tradicionales.

La Web 2.0 ha cambiado la forma de relacion entre las organizaciones
y su publico; la comunicacion es bidireccional, las organizaciones se
alimentan de las opiniones y sugerencias de los usuarios. Por su lado
los usuarios se convierten en participantes activos en las decisiones de
las organizaciones, aqui se habla de las Relaciones Publicas, que segiin
Pérez-Portabella (1992, p. 11) son “La administracion integrada de los
procesos de comunicacion, orientada a lograr la identificacion de los
publicos con la organizacion”.

Las Relaciones Publicas en la actual sociedad de internet “se define
como una comunicacion reciproca, interactiva, dindmica, necesariamente
continuada que ejerce una organizacion hacia sus publicos a través de
Internet”. (Ramos, 2012, p. 75)

Es importante conocer a los publicos en la sociedad de Internet,
ya no son pasivos, no solo reciben la informacion de la organizacion.
Los publicos actuales se caracterizan por ser activos, generar su propia

informacion, tienen un alto sentido critico, y requieren de atencion por
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parte de la empresa. Un usuario descontento tiene el potencial de gene-
rar caos en la organizacion, las redes sociales se convierten en aliadas
para el publico, pero también pueden ser las enemigas de las empresas.

Es necesario que las corporaciones generen estrategias en los me-
dios sociales para establecer relaciones directas con su publico. El uso
adecuado de los medios sociales, permite a las empresas generar una
imagen adecuada, posicionarse y mantenerse en la mente de los pu-
blicos. Ademas, la personalizacion en la comunicacion facilita que las
empresas atiendan agilmente las denuncias de los usuarios.

Las actividades de comunicacion, relaciones publicas e identidad
corporativa en redes sociales son gestionadas por el Community Manager,
que representa virtualmente a la marca o a la empresa. Es quién crea el
contenido que se comparte en las diferentes redes sociales y, ademas,
responde a las inquietudes y comentarios de la comunidad virtual, lo
que permite crear relaciones con los clientes o publicos.

Ademas de responder a las inquietudes de la comunidad virtual, el
Community Manager debe generar el contenido de acuerdo a las estra-
tegias de la marca, aumentar la presencia en las redes sociales, canalizar
una adecuada comunicacion entre los consumidores y los administradores
de la marca, investigar y analizar a los publicos objetivos, entre otras.

Internet y las redes sociales son las principales herramientas a las
que cualquier institucion o empresa acuden para generar presencia en
el publico y para definir los valores de la marca a través de los conte-
nidos publicados. Para Castello (2010, p. 14) “las redes sociales online
representan un recurso al que cada vez con mas frecuencia acuden los
anunciantes a la hora de elaborar sus estrategias con el fin de alcanzar

sus objetivos publicitarios”.
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La dinamica del mercado actual ha convertido a las redes sociales
en las principales herramientas empresariales para generar presencia y
definir los valores de la marca.

Las redes sociales con mayor acogida son Facebook, Twitter, e,
Instagram. En esta tltima nos interesa profundizar. En Ecuador, segun
el informe de Formacion Gerencial (2018), Instagram ocupa la posicion
numero seis en las aplicaciones y sitios web mas visitados.

Las etiquetas ayudan a los instagramers a identificar las tematicas
y describir las imagenes ademads interactuar entre los diferentes usua-
rios de la red. Las posibilidades van desde, compartir imagenes hasta
mantener una conversacion a través de mensajes directos y privados.

La interaccion con el publico a través de las publicaciones ayuda
a las marcas a tener un mayor alcance, y fortalecer la imagen de la
empresa, lo que genera a mediano o largo plazo, mayores ventas de
sus productos o servicios, que es el objetivo principal de una empresa.

En engagement es el compromiso, seguimiento e interaccion de
las empresas con sus audiencias. Instagram es la red social con mayor
engagement en varios sectores. Segun el observatorio de Redes Sociales
de IAB Spain (2018) Instagram mantiene una cuota de interaccion de
61.3% frente a Facebook que tiene 33.7% y Twitter con apenas un 5%.

El engagement se puede medir a través de la cantidad de me gusta,
comentarios, etc. Ademas, sirve para medir el nivel de interaccion de la
audiencia, para conocer los gustos de las personas, cuéles son los conte-
nidos que les agrada a los usuarios y con los que se sienten identificados.

Para generar un engagement positivo se necesita de contenidos valio-
sos, relevantes y oportunos que permitan una conexion emocional entre

los usuarios y los contenidos publicados, y por lo tanto con la marca.
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Una estrategia que utilizan las marcas es tomar las imagenes que los
usuarios generan con la marca, estos comparten sus propios contenidos,
y cuando los contenidos valen la pena, es importante compartirlos dando
el crédito al autor de la imagen, y de esta forma generar interaccion
con los usuarios, un ejemplo de ello es Starbucks que constantemente
hace regram a las publicaciones de sus usuarios.

Para Martinez (2017) hay tres tipos de contenidos que se compar-
ten rapidamente y generan engagement en redes sociales, el primero
es contenidos en forma de listas, es decir organizar la informacion en
forma de listas, por ejemplo, “5 cosas que debes conocer sobre.”; el
segundo, llenar los espacios en blanco, que permite generar conversacion
y hace que la audiencia se sienta participe, por ejemplo, “a la hora de
€scoger un seguro para mi coche ”’; y finalmente el tercero, se
trata de las publicaciones que explican como hacer algo, este tipo de
publicaciones presentan soluciones a problemas, por ejemplo, “como
instalar una ldmpara en tu casa”.

En Instagram hay varios contenidos que funcionan y generan mayor
interaccion con los usuarios, por ejemplo, Parra (2017) recomienda:
Publicar estilos de vida, contenidos generados por los usuarios, fotos
de personas que los seguidores admiran, ideas practicas, mensajes ins-
piradores y motivadores, caracteristicas de productos, buenas causas,
y detras de camara.

Las marcas deben conocer el objetivo de cada red social, de sus
ventajas, ademas, investigar a sus usuarios y posibles seguidores, sus
gustos, intereses e incluso los momentos del dia en los que mayor in-
teractiian en redes sociales, de esto dependera el tipo de contenidos y

el éxito de una marca en la sociedad digital.
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Metodologia

La investigacion propuesta identifica las publicaciones en Instagram
de las cinco mayores empresas ecuatorianas, de acuerdo a la revista
Ekos, especializada en negocios y finanzas. Estas empresas pertenecen
a sectores productivos y comerciales diversos y plantean diferentes
estrategias en esta red. El periodo de estudio abarca todo el mes de
agosto de 2019. La metodologia de investigacion propuesta es cualitativa
a través del andlisis de contenidos de las publicaciones tanto graficas
como textuales, y de las etiquetas colocadas por las empresas.

Para efectos de la investigacion se selecciond las principales marcas
comerciales de las corporaciones que agrupan diferentes ramos empre-
sariales: Corporacion La Favorita, con su marca Supermaxi y Corpora-
cion El Rosado, con su marca Mi Comisariato. Dada la naturaleza de
esta investigacion, se elimino los contenidos de video colocados por
las empresas.

Las hipotesis que se plantean son: 1) Las empresas ecuatorianas
publican mayor cantidad de contenidos emocionales y menos contenido
promocional y publicitario; y, 2) Existe un mayor numero de reaccio-
nes de los seguidores cuando el tipo de publicacion se relaciona con

estrategias de fidelidad a la marca.

Resultados y Discusion
Supermaxi (Corporacion La Favorita)

No existe una cuenta corporativa. Al buscar este nombre se encuen-

tran etiquetas con contenidos muy pobres y carecen de relacion con las
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actividades totales de la empresa. Se hallan publicaciones desconectadas
de la corporacion y colocadas por personas ajenas a la empresa. Ante
esta realidad se busco el nombre comercial mas importante de la corpo-
racion que es Supermaxi (Supermaxiecuador), cadena de autoservicios
con cobertura nacional.

Se evidencid que la cuenta es verificada y todas las publicaciones
examinadas tienen relacion con la actividad de la empresa. Se asigna
etiquetas a todas las publicaciones; aunque se verifica que hay una
tendencia a colocarlas indistintamente para productos diferentes. Esta
empresa hace uso de Instagram principalmente para promocionar pro-
ductos de venta en sus cadenas de supermercados. Los principales
contenidos de fidelidad a la marca estan relacionados con descuentos
en productos seleccionados dependiendo del dia de la semana.

La presencia de contenidos emocionales es practicamente nula, de-
jando que el &mbito comercial sea dominante. No existen publicaciones
que despierten las emociones entre la empresa y el consumidor.

Finalmente se entresaca que todas las publicaciones tienen reac-
ciones y comentarios de los seguidores. Destaca la publicacion del 10
de agosto (Primer grito de Independencia de Ecuador) con 998 likes y

14 comentarios.
Claro Ecuador

Pese a contar con la imagen institucional de la marca de la opera-
dora telefonica presente en 17 paises de todo el continente americano,
esta cuenta no esta verificada, a diferencia de la filial claromusicaec

dedicada a la promocion de contenidos audiovisuales.

459



En esta cuenta se observo que existen algunas publicaciones sin
etiquetas; aunque no es general para todos los contenidos. En las ima-
genes etiquetadas se utilizo siempre una etiqueta bien relacionada con
los contenidos. Tratar de establecer una intencidn clara en esta cuenta
resulta complejo debido a que hay una mixtura de contenidos que va
desde la promocion de eventos auspiciados por la empresa, hasta la pro-
mocion de programas internacionales de television emitidos por medio
de su plataforma; ademas, estos se mezclan con videos promocionales
de claromusicaec.

Dada la campana de promocién del evento relacionado con el cui-
dado de mascotas, se desprende como resultado de la observacion que
hay contenidos educativos. No obstante, se anade que los contenidos
comerciales son mas abundantes. La empresa recurre a contenidos
emocionales mas que racionales. Este resultado se desprende de la pro-
mocion del evento de mascotas y de la motivacion de los consumidores
hacia los contenidos televisivos incluidos en los paquetes televisivos.

De las publicaciones de esta empresa sobresale la trivia de masctas
con 3123 likes y 72 comentarios. Aunque la mas comentada alcanza

las 107 interacciones tiene solamente 71 “me gusta”.
Banco Pichincha

Opta por afiadir pocas imagenes a su cuenta, que esta verificada.
Cuida de mantener todas sus publicaciones etiquetadas de acuerdo a
los contenidos. Ninguna etiqueta esta relacionada intimamente con
las actividades comerciales del Banco, pero en todas destaca el color
amarillo corporativo ya sea como fondo de las fotos, o como elemento

de la composicion en ellas. Aprovechan el uso de la bandera como

460



simbolo ecuatoriano, pero no es un elemento reiterativo en todas las
publicaciones.

No es posible identificar una campafia de esta institucion financiera.
Entremezcla por igual los contenidos emocionales y racionales, dejando
de lado la estrategia comercial.

Toma como estrategia la imagen de personas en diferentes accio-
nes que no estan ligadas a las actividades bancarias y no hay un orden
aparente de las publicaciones.

El contenido con mayor cantidad de /ikes es “#MeMotiva ir al tra-
bajo en bici”. Muestra a algunos empleados del banco posando con la
mirada hacia otra camara utilizando chalecos amarillos y acompanados
de algunas bicicletas. La imagen mas comentada es #VivaEcuador, pu-
blicada con motivo de la celebracion del primer grito de independencia

(al igual que ocurre con Supermaxi).
Mi Comisariato (Corporacion El Rosado)

La busqueda Corporacion El Rosado arroja publicaciones que
no fueron colocadas por la empresa pero que tienen la etiqueta
#CorporacionElRosado, colocada por diferentes usuarios particulares
que no guardan relacion con la empresa. La principal marca de este
grupo empresarial es Mi comisariato (micomisariatoec), autoservicio
que cuenta con 46 locales en diversas ciudades de Ecuador, y de la que
se hizo el estudio.

Esta cadena de supermercados no delata una estrategia clara en
el uso de Instagram como herramienta comercial y de comunicacion.
Hay varias publicaciones carentes de etiquetas; o que se han marcado

unicamente con un hashtag relacionado a la imagen.
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Los contenidos visuales guardan relacion con los productos que
se venden y con promociones ocasionales. Algunas publicaciones de
productos no tienen etiquetas, pero presentan menciones a personas
externas a la empresa. Los anuncios se califican como racionales siendo
las conexiones emocionales limitadas a las publicaciones de productos
para el cuidado de bebés y articulos para mascotas.

Los anuncios presentados estan vinculados a publicidad y son, prin-
cipalmente, de corte racional. Salvo el eslogan de entrada “;Siempre,
de todo a menor precio. Siempre!”, no hay un elemento que se pueda
identificar como estimulo de fidelidad a la marca. Se reconoce como
campaiia en el periodo estudiado a la labor emprendida para reutilizacion
de empaques productos de higiene de una marca particular.

La publicacion que mayor cantidad de /ikes alcanza es “Feriado
Cervecero” (#feriado) que repite 740 corazones. No obstante, no es la
mas comentada, lugar que deja al anuncio de la campafia de reutilizacion

de empaques plasticos, fechada el 16 de agosto.
Serpronaca (Pronaca)

Es una empresa dedicada, principalmente, a la produccion de proteina
animal para consumo humano, pero mantiene una cuota de mercado en
conservas, pastas, embutidos, alimentos pre elaborados y balanceados
para animales. No tiene una cuenta verificada y tampoco cuentas indi-
viduales de cada una de las 18 marcas derivadas.

En el periodo estudiado se observa una minima actividad con tnica-
mente dos publicaciones. De ellas, ambas utilizan mensajes comerciales
que apelan a la emocionalidad e incluyen publicidad pre elaborada

con fotografias producidas especificamente. Ninguna de las imagenes
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tiene etiquetas ni menciona las marcas comerciales de los productos,
sin embargo, muestran la presentacion de las recetas preparadas y uni-
camente en un caso, el empaque de producto sellado. En este caso No
se puede hablar de una estrategia comercial; sino de un uso secundario
de Instagram. En cuanto al nimero de /ikes, se puede indicar que no
hay mayor seguimiento de los instagramers ya que la publicacion con
mas corazones llega a 33. La cantidad maxima de comentarios que hay
en una de las dos publicaciones es dos. Aqui no se halla estrategias de
fidelizacion a la marca ni en la empresa paraguas; ni en las marcas de
consumo masivo.

Todas las empresas utilizan su perfil para colocar eslogan de cam-

pafia. Asi tenemos:

Pronaca: Nuestro propoésito es Alimentar bien generando desa-
rrollo en el sector agropecuario.

Mi Comisiariato: jSiempre, de todo a menor precio. Siempre!

Banco Pichincha: Canal oficial de Banco Pichincha, princi-
pal entidad financiera de Ecuador con 113 afios de historia.
#EnConfianza

Claro: Claro Ecuador. #ConClaroTodoSeConecta

Supermaxi: Supermaxi Ecuador. El placer de comprar. www.
supermaxi.com

Luego del estudio de las actividades en Instagram de las cinco mayo-
res empresas en Ecuador, concluimos que no existe una estrategia definida
de comunicacion para esta red social por par te de ninguna empresa. No se
optimiza el potencial de esta herramienta como cana de comunicacidén con

la comunidad de usuarios digitales y los esfuerzos publicitarios se diluyen
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entre la escasez de publicaciones, la deficiencia de etiquetado y la nula in-
teraccion con los usuarios que colocan comentarios en las publicaciones.
Las hipdtesis propuestas al inicio de esta investigacion se declaran no
comprobadas: En cuanto a la primera, se comprob6 que las empresas
en Ecuador no hacen uso mayoritario de publicaciones emocionales;
sino que las combinan con mensajes racionales tanto en lo comercial,
como en el plano informativo. Por otro lado, la segunda hipdtesis
propone que hay mayor cantidad de reacciones ante los contenidos de
fidelizacion a la marca; pero observamos que las empresas estudiadas
emplean a Instagram principalmente como como canal de publicidad
de venta, pero no de fidelizacion.

En lo que compete al publico, no se detecta patrones regulares
de reaccion a los contenidos, salvo la coincidencia en el numero de
comentarios de las publicaciones de Supermaxi y Banco Pichincha
relacionadas con la independencia de Ecuador.

El potencial que tiene Instagram de llega a los pblicos masivos no
es utilizado en su totalidad por las empresas analizadas. Queda atn un
largo camino pendiente para conocer con precision la monetizacion de

la herramienta en comparacion con otras redes sociales.
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As Celebridades como Imagens e as Imagens das
Celebridades

Jocy Meneses dos Santos Junior!

“I wish I looked like Cindy Crawford”.

Cindy Crawford

“I’'m not ugly, but my beauty is a total creation”.
Tyra Banks

As representacdes de corpos constituem boa parte do vasto material
visual ao qual todos os individuos na contemporaneidade estdo expostos
e consomem com frequéncia avassaladora, de modo voluntario ou ndo.
E importante refletir sobre o quanto as pessoas na contemporaneidade,
imersas em culturas consumistas, negociam aspectos de seus corpos e
identidades com as imagens que observam. Nesse sentido, os estudos
desenvolvidos no campo da imagem corporal cada vez mais buscam
investigar as imagens ¢ o papel que elas exercem na consolidagdo de
ideias sobre o corpo e, consequentemente, entender de que modo elas

influenciam a percepg¢ao € o comportamento dos individuos.
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Certos profissionais tém como parte primordial de suas atividades o
empréstimo de seus corpos para a criagdo de imagens a serem veiculadas
massivamente e, dentre eles, t€ém destaque as celebridades. Sobre os
corpos famosos atuam os interesses do discurso dominante, que buscam
regular suas aparéncias e comportamentos. Expoentes da cultura de
consumo, as celebridades — elas mesmas imagens fabricadas — muitas
vezes aparecem como modelos do que ¢ “adequado”, a serem seguidos
pela massa. No entanto, a maneira como 0s seus corpos sao tratados
pela midia e pelo publico em uma constante busca por “imperfei¢des”,
criticadas ou ridicularizadas tao logo sejam detectadas, revela outro meio
de os taomar como exemplos, ao demonstrar que a ndo-conformidade
ao ideal incentivado pela cultura atual tem um custo alto. Além disso,
os comentarios feitos sobre os corpos das celebridades demonstram na
pratica a atuacgao cruel de uma série de preconceitos, como a gordofobia,
o0 etarismo e o racismo, por exemplo.

Na atualidade, ganham espaco na midia debates acerca de todas essas
questdes problemadticas a partir da reivindicacdo de pessoas — tanto
famosas quanto andnimas — que repudiam o modo até entdo estabe-
lecido de lidar com seus corpos ao recusar ser observadas e tratadas
como objetos. Investigar o corpo célebre buscando evidenciar como
se consolidou esse pensamento e se normalizaram os comportamentos
decorrentes dele, os efeitos nocivos disso nas vidas de celebridades e
anOnimos e as estratégias emergentes de subversao pode colaborar para
o avango das discussdes e pesquisas contemporaneas sobre o desen-
volvimento da imagem corporal, além de contribuir para a recusa de
praticas midiaticas prejudiciais a esse processo € a superacao desses

modos de pensar, tratar e representar o corpo.
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O conjunto de obras estudadas inclui os escritos de Dyer (1998,
2004), Morin (1961) e Lipovetsky (2009) sobre as estrelas e o funcio-
namento do “star system”; os livros de Redmond e Holmes (2003) e
Turner (2014), que analisam as celebridades e seus corpos em seus con-
textos de construcdo e exposicao; e artigos de influentes pesquisadores
do campo da imagem corporal, como Heinberg e Thompson (1992) e
Brown e Tiggemann (2016), que buscam compreender os impactos da
observagao das imagens de corpos de celebridades na mentalidade, nos
anseios e na propria relagdo com o corpo da audiéncia. A opcao por
recorrer aos relatos de tedricos atuando em areas tdo distintas quanto
a Sociologia, a Filosofia, os Estudos Culturais, os Estudos de Midia
e a Psicologia nesta investigagcdo deve-se ao fato de que essas areas
oferecem importante substrato a partir do qual os estudos em imagem
podem evoluir, uma vez que os conceitos trabalhados nesses campos
constituem rica fonte de pesquisa a ser explorada na investigagdo das
“causas” e “efeitos” das imagens, essencial ao considerar esse objeto de
estudo como parte de um sistema complexo no qual ele tanto influencia

quanto ¢ influenciado pela cultura.
O Corpo Célebre

A fama alcancada pelas celebridades depende diretamente da produ-
¢do e disseminagao de suas imagens. Turner (2014, p. 11) afirma que “o
crescimento [do fendmeno] da celebridade esta historicamente ligado a
disseminagdo dos meios de comunicacao de massa (particularmente a
midia visual)”. Isso porque “a multiplicagdo das imagens de uma estrela

[.] aumenta seu valor”, evidenciando que “a estrela ndo ¢ apenas sujeito,
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mas também objeto de publicidade” (Morin, 1961, p. 137). Segundo
Morin (1961, p. 62), a importancia da imagem na vida e no sucesso das
celebridades ¢ tamanha que “tudo comega e termina com a fotografia”.

Dyer (2004, p. 2) destaca sobre as estrelas que “tudo o que sabe-
mos sobre elas ¢ o que vemos e ouvimos diante de n6s”. O autor alega
que “as estrelas sdo produzidas” dentro de um “sistema complexo de
criacdo de imagens” (Dyer, 2004, p. 4). Morin (1961, p. 56) concorda
que “a estrela é fabricada”, mas acrescenta que ela contribui com certo
“capital” — nas palavras do autor, “rosto e corpo adoraveis” (Morin,
1961, p. 41). Ele explica que a estrela “é no inicio, a0 menos em poten-
cial, idealmente bela” (Morin, 1961, p. 41), mas “mesmo a ndo-feiura
fornece matéria-prima para a criagdo de beleza” (Morin, 1961, p. 50).
Morin (1961, p. 42) ressalta que “a beleza ndo ¢ frequentemente uma
caracteristica secundaria, mas essencial da estrela”, uma vez que “o star

system quer beldades”. Desse modo, segundo o autor,

Abeleza ¢ uma das fontes da “qualidade das estrelas” e o star system
nao se contenta com a prospecgﬁo dela em seu estado meramente
natural: ele criou ou reviveu as artes dos cosméticos, dos trajes, [.]
da etiqueta, da fotografia e, se necessario, das cirurgias, que tornam
perfeita, prolongam, ou até mesmo produzem beleza.

Lipovetsky (2009, p. 249, grifo do autor), acrescenta sobre a estrela

que

0 que a caracteriza ¢ o charme de sua aparéncia, € o star system
pode ser definido como a fabrica encantada de imagens de sedugao.
Produto moda, a estrela deve agradar; a beleza, ainda que ndo seja
nem absolutamente necessaria nem suficiente, ¢ um de seus atributos
principais. Uma beleza que exige encenagao, artificio, refabricagdo
estética: os meios mais sofisticados, maquiagem, fotos e angulos de
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visdo estudados, trajes, cirurgia plastica, massagem, sao utilizados
para confeccionar a imagem incomparavel, a seducdo enfeiticadora
das estrelas. Como a moda, a estrela é construcdo artificial, e se a
moda ¢ estetizag¢do do vestudrio, o star system ¢ estetizacdo do ator,
de seu rosto, de toda a sua individualidade.

Dyer (2004, p. 5) menciona a “fun¢do de mercado” da estrela, de-

clarando que elas “sao feitas para o lucro”. Para Morin (1961, p. 137),

“os enormes investimentos, as técnicas industriais de racionalizacao

e padronizagdo do sistema efetivamente convertem a estrela em uma

mercadoria destinada ao consumo de massa”. O autor adverte sobre o

star system que

suas caracteristicas internas sao, de fato, as do capitalismo mercantil
industrial e financeiro em grande escala. O star system &, em primeiro
lugar, producdo. [.] uma verdadeira linha de produgdo arrebata as
meninas bonitas descobertas pelos cagadores de talentos e raciona-
liza, padroniza, suprime, elimina partes defeituosas, ordena, monta,
molda, pole, embeleza e, em suma, produz. O produto fabricado ¢
submetido aos ultimos testes, passa por uma inspe¢ao prévia e ¢
lancado. Se triunfa no mercado, ainda permanece sob o controle do
fabricante: a vida privada da estrela ¢ pré-fabricada, racionalmente
organizada (Morin, 1961, p. 136, grifo do autor).

A Funcio Social das Celebridades

Turner (2014, p. 10) define as celebridades como “uma formacgao

cultural que tem funcao social”. Na visao de Morin (1961, p. 6), “as

estrelas desempenham um papel social e moral”. Dyer (1998, p. 21) da

pistas para a elucidacao dessas funcdes exercidas pelas celebridades ao

analisar a evolugao dele ao longo do tempo, demonstrando que parte da
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“aura” antes atribuida a elas foi deliberadamente deixada de lado em

prol da construcdo de imagens mais “acessiveis”:

No primeiro periodo, as estrelas eram deuses e deusas, herdis, mode-
los — encarnag¢des de maneiras ideais de se comportar. No periodo
posterior, no entanto, as estrelas se tornaram figuras de identifica-
¢do, pessoas como voce e eu — encarnacdes de modos tipicos de
comportamento.

Redmond e Holmes (2003, p. 124) aprofundam essa discussao:

em termos politicos vastos, o corpo famoso ¢ frequentemente o meio
através do qual as mensagens ideoldgicas dominantes sobre género,
raga, classe e sexualidade sdo transmitidas. [.] O corpo famoso emite
sinais, ¢ um texto cultural [.]. Como tal, esta envolvido em sustentar
e dar autoridade as relacdes de poder desiguais que existem entre
as pessoas no mundo mais amplo.

Os corpos das celebridades sdo utilizados como recursos didaticos.
Através deles, os individuos sdo ensinados a um s6 tempo sobre qual a
aparéncia ideal, a importancia da conformidade e como alcangé-la: suas
dietas, as rotinas de exercicios e os procedimentos estéticos aos quais
se submetem sdo destrinchados diariamente na midia, em reportagens
muitas vezes refor¢adas tanto por depoimentos das proprias celebridades
quanto por entrevistas em que sdo ouvidos os especialistas nas mais
diversas técnicas do “aperfeicoamento de si”. Para além disso, elas
endossam com suas imagens e testemunhos as propagandas de uma
ampla gama de produtos que supostamente colaboram para a obtengao e
a manuteng¢do do corpo dos sonhos. Redmond e Holmes (2003, p. 122)

resumem esse processo pedagogico afirmando sobre as celebridades que

473



Seus belos rostos adornam cartazes, capas de revistas e propagan-
das. Seus corpos idealizados estdo ligados a marcas de consumo
— como as de produtos esportivos e de logdes para o corpo —, €
sd0 expostos em compromissos publicos, sessdes de fotos e através
da cobertura da midia, que comenta e constréi a perfei¢ao corporal
que eles encapsulam.

Em adicdo a essas imagens, até mesmo as postagens mais descom-
promissadas das celebridades em redes sociais, como aquelas retratando
momentos pessoais, sao muitas vezes previamente calculadas e poste-
riormente retocadas para que nelas o corpo famoso atinja a perfei¢ao
absoluta. Desse processo decorre a criagdo de imagens irreais, contra
as quais seus proprios corpos serdo comparados — e os resultados
provavelmente serdo decepcionantes. A guisa de exemplo, é possivel
mencionar que a personalidade da midia Kim Kardashian “quebrou a
internet” duas vezes: a primeira, quando seu ousado ensaio fotografico
para a revista americana Paper foi divulgado, com imagens de seu nu
corpo alinhadas ao mais alto padrdo de perfei¢do estampando a capa e
o interior da publicagdo; e a segunda, ao serem divulgadas fotos regis-
tradas sem autorizag¢do por um paparazzi nas quais ela aparece vestindo
um biquini em uma praia mexicana, sem que houvesse nenhum tipo de
retoque digital nelas. A frustragdo causada em seus admiradores — ou
nos admiradores de seu corpo — foi notdria: tabloides anunciaram que
a famosa perdeu cerca de 100 mil seguidores em sua conta oficial na
rede social Instagram nos trés dias primeiros apds o “vazamento” dessas
imagens, além das duras criticas feitas a ela por portais da midia e por
comentaristas andnimos. No entanto, a encenacao e a manipulagdo nao
sdo recursos explorados unicamente pelos famosos, o que € claramen-

te perceptivel ao considerar o modo como os andnimos emulam esse
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processo (guardadas as devidas proporg¢des) e muitas vezes aparentam
estar dispostos a fazer de tudo na busca pelo clique perfeito a utilizar
para alimentar suas redes sociais e angariar curtidas e comentarios,
reproduzindo desse modo o ritual de producdo de imagens das celebri-
dades tanto quanto possivel.

O Corpo Esquadrinhado

Morin (1961, p. 172) declara que “a industria da beleza, em seu
incrivel escopo, transmite e difunde o canone modelado pelo padrao da
estrela”. Esse modelo ¢ imposto a todos como promessa de sucesso e
felicidade, enquanto a ndo-conformidade ¢ passivel de severa puni¢ao.
Os autores Redmond e Holmes (2003, p. 123, grifo do autor) argumentam
que o corpo das celebridades “é crescentemente mostrado como menos
que o ideal, fisicamente imperfeito e moralmente repreensivel”. Nesse
contexto, “o eu da celebridade deve ser apontado, examinado e exposto
de tal maneira que se revele como um processo de fabricagdo corporal,
ao invés de um produto acabado em si”. Inumeros sdo os exemplos de
celebridades que foram e ainda sdo criticadas ferrenhamente ¢ humi-
lhadas publicamente, tanto pela midia quanto pelo publico, por causa
de suas aparéncias. A midia especializada que elabora as tradicionais
listas das celebridades mais sexy devota espaco igualmente grande para
a exposicdo e o julgamento daquelas que, por algum motivo — que
geralmente ndo ¢ levado em consideragdo ou, quando ¢, tende a ndo
ser aceito como justificativa —, sdo ou estdo menos afortunadas em
termos de aparéncia. Como destacam Redmond e Holmes (2003, p. 15),

“a midia popular estd de modo crescente envolvida na ‘deterioracao’
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da imagem de estrelas ou celebridades através de reportagens vulgares,
criticas e desagradaveis”. Turner (2014, p. 27) afirma que comentarios
desse tipo a respeito das celebridades podem ser vistos como “um im-
portante processo social através do qual relacionamentos, identidades
e normas sociais e culturais sdo debatidas, avaliadas, modificadas e
compartilhadas”. E possivel perceber esse processo em pleno funciona-
mento principalmente em jornais, revistas e websites que se debrugam
sobre as vidas pessoais e profissionais das celebridades.

Sao comuns, por exemplo, os casos de gordofobia na midia. A can-
tora Britney Spears foi extremamente criticada apos sua apresentagao
em uma premia¢do musical da emissora americana MTV, em 2007.
Essas criticas extrapolaram seu desempenho como cantora, destacando
com veeméncia que seu corpo ndo estava em sua “melhor forma”. De
modo semelhante, a cantora Christina Aguilera foi constrangida por
sua apari¢do em uma performance musical em um evento promovido
pelo canal americano de televisao ABC, em 2012. Seu corpo naquela
época lhe rendeu diversas comparagdes maldosas com a personagem
Miss Piggy, uma porquinha que faz parte do universo ficcional de Os
Muppets. Nao ¢ surpreendente que muitas das celebridades que passam
por esse processo de escarnecimento publico se rendam as pressoes
e lutem para conseguir atingir o peso convencionalmente estabeleci-
do como “ideal”, a fim de conformar suas aparéncias ao que delas ¢
esperado. Exemplo disso ¢ que, em 2013, Christina Aguilera fez uma
nova aparicao, na edi¢do seguinte da premiacao citada anteriormente,
apos uma perda expressiva de peso e, nessa ocasido, a midia a elogiou
profusamente, em contraste com as duras criticas recebidas apenas um

ano antes. Alguns portais online inclusive incluiram imagens dessas
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duas apari¢des lado a lado para ilustrar as diferengas entre o “antes”
e 0 “depois” da forma fisica da cantora. Outras celebridades também
Jé& passaram por situagdes parecidas, sendo duramente criticadas pela
midia e pelo publico por seu peso, e tdo logo conseguem emagrecer —
de maneiras aclamadas como “impressionantes”, porém sabidamente
nem sempre saudaveis —, seus corpos se tornaram “maravilhosos” e
passiveis de ostentagdo e adoragdo. Dentre outras celebridades que pas-
saram por isso, podemos mencionar as cantoras Adele, Mariah Carey,
Kelly Clarkson e Demi Lovato.

Outro fator que gera comentarios negativos € maldosos sobre a
aparéncia das celebridades ¢ o surgimento dos sinais de idade, que
gradualmente se manifestam nos corpos dessas pessoas (assim como
nos de qualquer outra), especialmente daquelas que adquiriram a fama
quando jovens. Sobre a representa¢do das celebridades nessa fase de
suas vidas, Wolf (2018, p. 125) replica uma citacdo de Dalma Heyn,
editora de publicacdes destinadas ao publico feminino, em que ela
comenta que “as revistas tentam evitar a publica¢do de fotografias de
mulheres mais velhas e, quando apresentam celebridades de mais de
60 anos, ‘os artistas do retoque’ conspiram para ‘ajudar’ essas mulhe-
res lindas a parecerem mais lindas; ou seja, mais jovens”. A cantora
Madonna ¢ constantemente alvo de criticas quanto ao seu corpo e aos
usos que faz dele, e desafiadoramente questiona os limites que a midia
e a sociedade tentam impor a ela devido a sua idade. No ano de 2016,
a cantora foi criticada pela roupa que utilizou ao atender a uma festa
de gala no Metropolitan Museum of Art, em Nova York. A cantora se

utilizou suas redes sociais em diversas ocasides para se posicionar contra
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o preconceito de idade e de género?, mas as criticas a ela ndo cessaram
e, ainda em 2016, fotos suas repercutiram em diversos portais online,
com criticas que variavam entre chegavam ao absurdo de comentar a
sua “incapacidade de disfarcar” sua idade. Tratando da “diferenca de
idade entre suas maos e seu rosto”, houve mengdes que louvavam a
cantora por conseguir manter seu rosto jovem, enquanto a pele de suas

2 ¢

maos, que “ficaram enrugadas durante os anos”, “infelizmente” con-
tava uma historia diferente. Um portal online de noticias destacava a
diferenca entre rostos — que, segundo ele, podem passar por “infinitos”
procedimentos estéticos — e maos — descritas na reportagem como
“notoriamente traigoeiras”.

A cirurgia plastica ¢ um recurso explorado por diversas celebrida-
des como forma de conter os avangos dos sinais de idade tanto quanto
possivel. No entanto, famosos que passam por esses procedimentos
ndo estdo livres de terem seus corpos como alvos de comentarios per-
niciosos. As atrizes Renée Zellweger e Uma Thurman foram criticadas
pela midia por supostamente® terem feito cirurgias plasticas em seus
rostos, que as deixaram praticamente “irreconheciveis”. E comum que
a midia também alerte para a mudanga artificial da aparéncia fisica de
celebridades e condene essas intervencoes estéticas, clamando de modo
paradoxal por uma “beleza natural” e um “envelhecimento gracioso”.
No entanto, quando essa ¢ a opcao feita pelas celebridades, as criticas

ndo cessam, apenas se deslocam para o quanto os sinais de idade que

2. Alguns desses pronunciamentos podem ser encontrados no perfil oficial da cantora
na rede social Instagram (por exemplo, em Madonna., s.d.a, s.d.b)

3. Ambas as atrizes negavam ter recorrido a intervengao de cirurgias plasticas. Uma
Thurman atribuiu a mudanga na sua aparéncia 8 maquiagem que usava na ocasiao
em que foi fotografada nas imagens em questdo, enquanto Renée Zellweger
afirmou que sua mudanga fisica era fruto de um “envelhecimento saudavel”.
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marcam 0s seus corpos sao tdo — ou mais — repreensiveis que as
intervengdes cirdrgicas as quais submetem seus corpos.

Além de peso e idade, outro fator utilizado para julgar as imagens de
celebridades ¢ a cor da pele, comprovando que a norma de “brancura”
ainda vigora no imagindrio social. A industria de clareamento de pele é
um reflexo dessa dindmica racista a qual as sociedades contemporaneas,
mesmo que de modo cada vez mais sutil, ainda estdo submetidas. Ha casos
de celebridades acusadas de tentar clarear suas peles, como os cantores
Michael Jackson, Beyoncé e Lil Kim. A cantora Dencia fala abertamente
sobre o processo de clareamento ao qual submeteu sua pele, e € 0 nome
por tras de uma linha de produtos com essa finalidade. Hunter (2005,
p. 85) fornece um panorama geral a respeito do tratamento dispensado na
representacao de minorias étnicas na midia tendo como foco a discussao

da cor de pele e utilizando as celebridades como exemplos:

Mulheres com cor de pele clara continuam a ser mostradas para nos
através da midia como as negras e latinas mais desejaveis ou mais
atraentes. De fato, um olhar superficial sobre as imagens da midia de
hoje revela que muitas das mulheres que representam afro-americanas
nas telas pequenas e grandes sdo negras mestigas. Isto € significativo
porque elas sdo muito mais propensas a terem peles extremamente
claras, cabelo liso ou menos ondulado e possuirem caracteristicas
europeias. As megacelebridades Halle Berry, Alicia Keys e Vanessa
Williams sdo todas exemplos deste fendmeno. O mesmo ¢ verdade
para as latinas que passaram ao status de celebridade. Mulheres de
pele clara de varias nacionalidades sdo apresentadas em meios de
comunicag¢do como as mais belas. Jennifer Lopez, que € porto-rique-
nha, e Salma Hayek que tem descendéncia mexicana e americana,
sao exemplos de icones latinos de pele clara.

Celebridades negras também sdo vitimas de atos racistas. Um caso

célebre de como isso ocorre de modo sutil na midia trata da foto utili-
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zada nas capas das revistas americanas Newsweek e Time a época do
julgamento de O. J. Simpson, relatado por Sturken e Cartwright (2001,
p. 24, grifo do autor):

Enquanto a Newsweek usou o registro fotografico do sistema peni-
tenciario como estava, a 7ime aumentou o contraste ¢ escureceu o
tom de pele de Simpson no uso desta imagem na capa da revista,
supostamente por razdes “estéticas”. [.] Criticos acusaram a 7ime
de estar seguindo a convencao histérica de usar tons de pele mais
escuros para conotar maldade e implicar culpa. [.] o escurecimento
do tom de pele de Simpson ndo pode ser visto como uma escolha
puramente estética, mas sim como uma escolha ideolodgica. Embora
os designers da capa da revista ndo tenham pretendido evocar essa
historia de representagdes na midia, vivemos em uma cultura em que
a associacdo de tons escuros com o mau e o esteredtipo de homens
negros como criminosos ainda circulam.

Além de atos de racismo velado como esse praticados dentro do
sistema midiatico, eles também ocorrem explicitamente dentro* ¢ fora
dele. As redes sociais infelizmente sdo muitas vezes utilizadas como
canal para as a¢des de criminosos que, sozinhos ou em grupos, praticam
esse crime virtualmente, seja se escondendo atras de perfis falsos ou
ndo. Nos ultimos anos, diversas personalidades brasileiras® t¢ém sofrido
ataques desse tipo, em que individuos preconceituosos se organizam e
promovem “mutirdes” para ofendé-las na internet. No cenario interna-

cional, € notorio o caso da atriz Leslie Jones, que abandonou seu perfil

4.  Em um dos casos recentes mais absurdos, a cantora brasileira Ludmilla foi
chamada de “macaca” ao vivo por um apresentador da RecordTV no ano de
2017.

5. Algumas celebridades que passaram por esse tipo de constrangimento em suas
paginas virtuais foram a apresentadora televisiva Maria Julia Coutinho, a atriz
Tais Araujo ¢ as cantoras Gaby Amarantos, Mc Carol, Ludmilla, Tati Quebra
Barraco e Preta Gil.

480



na rede social Twitter em 2016 devido as ofensas que sofreu por grupos
similarmente organizados. Nem as criancas escapam dessas campanhas
vexatorias confabuladas por pessoas preconceituosas: as imagens divul-
gadas de Blue Ivy — filha dos cantores Beyoncé e Jay-Z — e de Titi
— filha adotiva dos atores Bruno Gagliasso e Giovanna Ewbank — sao
utilizadas por muitos internautas para fazer piadas e criticas a respeito
de suas aparéncias, fazendo comentarios repreensiveis principalmente
sobre as suas caracteristicas étnicas.

Inevitavelmente tudo isso, quando exposto em forum publico, ¢
passivel de internalizagdo pela audiéncia. Assim, em nossa relagdo com
o corpo que habitamos e com os outros que nos cercam, ¢ inegavel o
papel do que aprendemos a partir tanto dos corpos e das imagens das
celebridades quanto dos discursos que sobre eles sdo feitos. As reagdes
que suas aparéncias suscitam constituem uma das formas mais claras de
transmissdo daquilo que determinada cultura aprova — e também do
que reprova — no que tange a aparéncia e ao uso dos corpos, e tanto a
exaltagdo quanto a humilhacdo midiaticas demonstram claramente as
vantagens proporcionadas pela conformidade com as normas de beleza

e comportamento em voga e o alto prego a pagar pela falta dela.
A Celebridade e 0 Anonimo

Na contemporaneidade, ¢ notdria o estimulo a “um culto ao corpo
inquieto, obcecado, sempre insatisfeito, marcado pelo desejo anti-i-
dade, antipeso, antirugas, por um trabalho interminavel de vigilancia,
de prevengdo, de correcdo de si”’ (Lipovetsky & Serroy, 2015, p. 350).

Essa inquietag¢do no que tange ao corpo pode ser interpretada como um
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reflexo direto das representagdes de corpos produzidas e consumidas
nos dias de hoje, que ajudam a moldar as expectativas e os desejos e
dos consumidores e os impulsionam a buscar no mercado estratégias
que possibilitem alcancar corpos como aqueles observados nas abun-
dantes imagens projetadas de modo a disseminar os valores e atender
aos interesses da cultura de consumo, inegavelmente construidas para
gerar (des)ilusdo. Em sua andlise da relagdo entre corpo, imagem e

consumo, Featherstone (2010, p. 197) destaca que

hé& uma preocupagao da midia com imagens de corpos bonitos — es-
trelas, celebridades e modelos que exemplificam a boa vida. Eles sdo
invariavelmente representados relaxados, sorridentes e cheios de
energia juvenil, cercados pelos mais recentes bens de consumo em
ambientes de luxo, desfrutando de alguma “experiéncia” memoravel.

Costa (2005, p. 230, grifo do autor) destaca sobre o contexto da
atualidade que

Os individuos, além de serem levados a ver o mundo com as lentes
do espetaculo, sdo incentivados a se tornar um de seus participantes
pela imitagdo do estilo de vida dos personagens da moda. A imitagao,
contudo, ndo pode ir longe. A maioria nem pode ostentar as riquezas,
o poder politico, os dotes artisticos ou a formagao intelectual dos
famosos, nem tampouco fazer parte da rede de influéncias que os
mantém na midia. Resta, entdo, se contentar em imitar o que eles
tém de acessivel a qualquer um, a aparéncia corporal. Dai nasce a
obsessao pelo corpo-espetacular.

O alcance e a manutengao do corpo dos sonhos, no entanto, nao
depende exclusivamente do querer. Uma vez que as condi¢des de vida
dos individuos na contemporaneidade — em que diversos fatores com-

binados contribuem para o estresse, a ma alimentagado e o sedentarismo
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— dificultam essa empreitada, ela obviamente demanda esforgos e
contengdes. Mas, acima de qualquer coisa, conquistar corpos como os
das imagens depende do consumo dos produtos e servigos disponiveis
no mercado para o aprimoramento da aparéncia.

Diversos sdo os efeitos colaterais decorrentes da pressao social que
aideia de “beleza ativista” (Lipovetsky, 2007, p. 280) impde a todos ao
estabelecer como metas corpos registrados de forma calculada e falseados
digitalmente precisamente para aparentar uma perfei¢do inexistente e
inalcancavel. E importante considerar que essas imagens afetam a saude
fisica e mental dos individuos que as consomem, especialmente tendo
em mente que esse contato hoje se inicia na mais tenra idade, quando
aqueles que as observam ainda estdo muito longe do estagio em que irdo
compreender os mecanismos em agao por tras delas. Dentre os “efeitos
colaterais” dessas imagens, Dionne e Davis (2012, p. 136) tratam de

um que pode desencadear o surgimento de muitos outros:

A preocupacdo ¢ a manifestacdo cognitiva da ansiedade, e ela é
precipitada mais por ameagas sociais, como ndo estar a altura das
expectativas, do que por ameacas tangiveis, tais como danos fisicos.
Nao estar em conformidade com o padrdo ideal de atratividade ou
de tamanho do corpo, e ser constantemente lembrado disso pelas
imagens onipresentes da midia que representam celebridades es-
teticamente ideais, pode incitar e exacerbar essa preocupagdo. No
contexto cultural atual, € provavel que esse aumento da preocupagao
assuma a forma de uma imagem corporal negativa.

Muitos estudos socioculturais no campo da imagem corporal inves-
tigam os impactos da exposi¢ao a midia para a construcao da percepgao
sobre corpos. Alguns dos pesquisadores consideram as imagens de

celebridades em seus trabalhos, buscando perceber como a audiéncia

483



se relaciona com elas. Heinberg e Thompson (1992) conduziram uma
das mais referenciadas pesquisas a considerar esse fator, e perceberam
que os participantes, homens e mulheres residentes nos Estados Unidos,
apresentavam tendéncia a comparar suas aparéncias especialmente com
as de amigos e celebridades. Famosos eram alvos de comparacdo mais
importantes para eles que outras pessoas de seu convivio diario, como
familiares, colegas de classe e membros das comunidades das quais
faziam parte, o que permite inferir que imagens manipuladas tém mais
poder que as aparéncias com as quais eles interagiam sem nenhuma
espécie de mediacao.

Em um dos ainda escassos estudos desenvolvidos na era das redes
sociais a considerar essa tematica, Brown e Tiggemann (2016) estudaram
as diferencas na percep¢do de mulheres ao serem expostas a imagens
de celebridades e de pessoas anonimas consideradas atrativas, a partir
de fotografias coletadas em perfis publicos do aplicativo Instagram.
As autoras expdem que celebridades eram as pessoas mais seguidas
nessa rede social no momento em que conduziram sua pesquisa’ e que,
dentre as mais seguidas naquele momento, 8 eram mulheres e 2 eram
homens, e todos eles se conformavam ao padrdo de beleza e tinham
corpos magros, “em forma” e atrativos. Milhdes de pessoas recebem
as fotos compartilhadas por essas celebridades e as consomem junta-
mente com imagens postadas por familiares, amigos e outras pessoas
que optaram por “seguir’” nas redes. O estudo aponta que a Internet e,

especialmente, o uso de redes sociais baseadas no compartilhamento de

6. Asautoras reportam que “em maio de 2016, as 8 primeiras dentre os 10 usuarios
mais seguidas no Instagram eram celebridades femininas magras, tonificadas e
atraentes ([.] sendo os unicos homens no top 10 [.] também magros ¢ tonificados)”
(Brown & Tiggemann, 2016, p. 38).
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imagens aumentam o nivel de exposicao de seus usuarios a represen-
tacdes de corpos em conformidade com ideais de beleza — sejam eles
de celebridades ou anénimos —, e que isso pode desencadear efeitos

negativos na satisfagao corporal dos observadores.
Consideracoes Finais

A partir dos resultados dos crescentes estudos acerca das representa-
coes imagéticas de corpos produzidas dentro da dinamica da cultura de
consumo e dos efeitos que elas produzem nos pensamentos e atitudes
de seus observadores, ¢ notdrio que as imagens até entdo consideradas
“supérfluas” da midia ndo devem ser consideradas “inofensivas” nem
desprezadas. Nas relagdes que estabelecem com os seus proprios corpos
e os de outrem, as pessoas utilizam, dentre outras coisas, o repertorio
construido — ainda que involuntariamente — a partir da observacao
dessas imagens e dos discursos que elas materializam ou suscitam. O
processo gradual de reconhecimento e internalizagao das normas culturais
no que diz respeito as aparéncias e aos usos adequados dos corpos que
ocorre dessa maneira contribui para a formagao das expectativas, dos
desejos e das metas de individuos inseridos em uma cultura que prega
a percep¢ao do corpo como um rascunho a ser corrigido.

E notdria a torrente de representagdes de corpos “adequados” com os
quais as pessoas sao confrontadas todos os dias, muitas delas produzidas
através da encenacdo e da manipulag@o dos corpos de pessoas famosas.
Diante disso, ¢ importante considerar a finalidade pretendida dessas
imagens e os impactos que elas geram nas mentes e nos corpos daqueles

que as observam. O estudo do caso das celebridades demonstra como a
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percepcao do corpo na contemporaneidade ¢ influenciada pela cultura
de consumo, na qual tudo se torna mercadoria e deve ser tratado como
tal. A midia e as redes sociais aproximam as pessoas de imagens dos
corpos famosos que, modelados tanto fisicamente quanto digitalmente,
contribuem para a criagao de expectativas irreais. A conformidade com
os ideais corporais apresentados por essas imagens aparenta fornecer
0 passaporte para o sucesso ¢ a felicidade, ¢ estimulado nos individuos
o desejo de estar em consonancia com eles. No entanto, ¢ injusto criar
nas pessoas o desejo de parecer com os corpos perfeitos representados
em imagens projetadas precisamente para gerar dessatisfacdo, uma vez
que isso tem o potencial de desencadear toda uma sorte de problemas
de satde, de ordem tanto fisica quanto mental.

Em meio a esse cendrio, algo que seria impensavel ha poucos anos
aparentemente vem acontecendo: as representagdes dos corpos das
celebridades de modo mais real parecem estar ganhando espago na
midia. Isso se deve a resisténcia de muitas delas — especialmente as
mulheres — a serem percebidas e tratadas como objetos. A crescente
insatisfacdo com o tradicional modo de representar seus corpos as fez
levantarem a voz contra uma série de comportamentos nocivos ha muito
estabelecidos que precisavam ser enfrentados, desde a objetificagdo
feminina e a manipulacdo digital em imagens aos repulsivos casos de
assédio nos bastidores da industria trazidos a tona pelo movimento
#metoo. Esses sdo passos decisivos rumo a desconstrucao da visdo con-
vencional e restrita de beleza e comportamento representada a exaustao
nas imagens com as quais os individuos inevitavelmente negociam a
formacao de suas proprias imagens corporais, em maior ou menor grau.

Devido a influéncia que exercem na contemporaneidade, ¢ importante
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que as celebridades e as midias que divulgam e debatem suas imagens
copiosamente sigam promovendo e celebrando de forma crescente uma

relacdo mais sauddvel entre as pessoas e 0s corpos.
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Mediacao Institucional e Relacoes Publicas:
Aportes para uma Discussao
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A mediacdo, no contexto organizacional, faz com que a comunicagio
se dirija a seus publicos, apoiada em narrativas e estratégias de Relacdes
Publicas, para construir relacionamentos entre a organizagao, os publicos
e a sociedade “[.] de forma a transformar essa rede de relacionamentos
em beneficios tangiveis e intangiveis para todos os envolvidos” (Ferrari,
2009, p. 160). Compartilhar informagdes por meio da comunicagdo em
rede pode contribuir para que as organizagdes criem um ambiente de
mediacgdo que estreite seu relacionamento com os publicos, € a0 mesmo
tempo em que divulga produtos e servigos, também permite a circulagao

de informagdes, experiéncias, narrativas, alcancando a coparticipagdo
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dos usudrios e auxiliando a constru¢do da imagem, além da propria
reputagdo organizacional.

Esse novo “contato” e “aproximac¢do” se deve a comunicacdo em
rede e a0 comportamento estabelecido nas midias digitais, ja que nas
redes sociais os usudrios sdo ativos, produtores de contetido e formado-
res de opinido. Outra influéncia, decorrente da internet, foi o primeiro
passo para a criacdo de uma cultura participativa e colaborativa capaz
de alterar os habitos, valores e interacoes da sociedade.

Essa nova conjuntura organizacional proporciona que as organizagoes
integrem as midias sociais, no entanto, ¢ importante compreender como
as mesmas se posicionam nas redes sociais, e de que maneira as estra-
tégias de comunicagdo estdo mediando as relagdes entre organizagdes
e consumidores, € a0 mesmo tempo, trazendo beneficios ao negocio
nesse ambiente simultdneo, dindmico e mutdvel que ¢ a internet. Nas
organizagdes, as midias sociais estdo se destacando na comunicacao
contemporanea por meio de profundas alteracdes ocasionadas pela
interseccio do espaco fisico com o virtual. E possivel notar que as
organizagdes estdo se adaptando e se aproximando de seus publicos,
no entanto, outras ainda possuem algumas dificuldades e resisténcias
quanto a esse novo modo de interagir e conquistar o publico. Muitas
vezes a falha ou a falta de controle impactam negativamente na imagem
da organizagao por se tratar de um canal ativo de interag@o social. Neste
contexto, o contetido € passivel de compartilhamentos e de se tornar
viral, o que possibilita a formacao de opinido e conceituacdo da marca
entre os publicos envolvidos e ndo envolvidos.

Portanto, o objetivo central deste artigo € o de explorar conexdes entre

os conceitos de mediacao institucional e Relagdes Publicas no ambito
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da comunicagdo organizacional em rede. Nesse sentido, o principal pro-
cedimento metodologico adotado neste trabalho, € o viés exploratorio,
uma vez que proporcionard uma visao geral sobre a tematica investigada
(Gil, 2008). Conforme descrito, a proposta ¢ discutir os conceitos de

mediagdo, Relagdes Publicas e comunicac¢ao no contexto organizacional.

A Mediacao Institucional e as Relacoes Publicas na Comunicacao
em Rede

Davallon (2007) analisa a no¢do de mediacao, refletindo sobre o
estatuto cientifico do termo. Afirma que inicialmente, ao se falar em
mediagdo, aparece a existéncia um terceiro elemento, aquele que tor-
na possivel a compreensdo entre pessoas em conflito. Alguns usos da
no¢ao de mediacdo sdo apontados pelo autor: o do uso comum, que
supde um acordo entre partes que tem interesse distinto, e comporta a
ideia de reconciliacdo. Contudo, ainda mais frequente ¢ a concepgao
da media¢do como agdo, ou seja, a ideia de servir de intermediario:
“O papel de intermediario facilitando a comunicagao ¢ suposto favo-
recer a passagem a um estado melhor” (Davallon, 2007, p. 06). Esse
entendimento estd presente na Ciéncia da Informag¢ao e na Comunicacao
quando apresentam procedimentos de mediagcdo nas organizagdes € na
atividade profissional de cada area (Davallon, 2007).

Quanto a comunicagdo organizacional, o modelo comunicacional
anteriormente caracterizado como unidirecional, de mao simples e
hegemonico ampliou-se para um novo paradigma de mao dupla e mul-
tidirecional. Portanto, o que era bem delimitado como emissor, o polo

ativo, e receptor, o polo passivo, se modifica atualmente com o modelo
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de fluxo comunicativo multidirecional, no qual tanto o emissor quanto
o receptor se tornaram usudrios participativos, cocriadores e transfor-
madores. Neste ponto, a sociedade em rede propicia uma mediacdo, de
maneira reciproca, entre institui¢des e entre individuos e organizagdes.
Essa mediacdo, que pode ser denominada de Mediacdo institucional,
geralmente trata e acompanha as mudancas e os efeitos causados pelas
tecnologias de informag¢do e comunicacdo (TIC) nos relacionamentos
entre usuarios e uma institui¢ao fisica ou virtual. A mediagao institucional
implica em entender as estratégias que sdo praticadas efetivamente pelos
sujeitos comunicantes que atuam sob ldgica organizacional visando a
melhoria e evolugao do espaco publico e institucional (Malheiro da Silva,
Ribeiro, 2011, p. 148). Os servigos de informagdo multiplicaram-se e
estdo na internet, levando-nos a pensar ndo sé a fun¢do mediadora da
comunicagdo no espago social, mas num emergente tipo de mediacdo
“deslocalizada ou dispersa (na internet/redes conexas), institucional,
colectiva, grupal, pessoal e até andnima, interativa e colaborativa”
(Malheiro da Silva, 2010).

Sao questdes relevantes e urgentes para os pesquisadores em Re-
lagdes Publicas?, que precisam se dar conta de que a mediag@o nao se
da apenas na presenc¢a dos interlocutores, mas cada vez mais esta na
comunica¢do em rede, digitalizada. Grunig (2009) definiu, junto com

Hunt (Grunig & Hunt, 1984 como citado em Grunig, 2009), quatro

3. Termo polissémico que identifica a area, atividade, funcdo e a profissdo. Fonte:
Conselho Federal de Relagoes Publicas (http /WwWw. conferp org.br).Neste trabalho
aparece tanto como drea que se ocupa da comunicagdo nas organizagdes, quanto
como fun¢do inerente as organizagdes: a de praticar as relagdes, portanto a
comunicag¢do, com os publicos.
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modelos de Relacdes Publicas que podem ser encontrados ainda hoje

em dia e sdo explicitados a seguir:

1- O primeiro ¢ o de “Agéncia de imprensa ou Divulgagao”,
que busca publicidade e promog¢do positiva para empresa
ou individuo na midia massiva.

2- O segundo ¢ o de “Informacao Publica”, e também compre-
ende Relagdes Publicas como disseminag¢ao de informagao,
difundindo informacgdes objetivas na midia, na internet e
meios dirigidos.

Ambos os modelos, ao divulgar informagao positiva sobre a organi-
zacao, visam protegé-la do seu ambiente, num processo de comunicagao
de mao Unica, assimétrico e unidirecional, pois tentam modificar os

publicos e ndo a organizagao.

3- O terceiro modelo ¢ o “Assimétrico de duas maos” que realiza
pesquisa para desenvolver mensagem persuasiva junto aos
publicos, sendo um modelo eficaz cientificamente. A ques-
tdo € que uma organizagdo que adota esse modelo parte do
principio de que esta correta e por isso se utiliza de pesquisa
para saber quais altera¢des deve ocorrer no publico e ndo
nela mesma (Grunig, 2009, p. 32).

4- O quarto modelo “Simétrico de duas maos” € o que busca uma
comunicag¢do equilibrada com os publicos e a organizacao
pelo dialogo, utilizando pesquisa para lidar com conflitos
visando o entendimento com o pubhco E um modelo que
se baseia em negociagdes, concessdes, buscando padroes
¢ticos de atuacao.

Nesse modelo as Relagdes Publicas sao mediadoras € nao lidam
apenas com questoes de mudanga de imagem, mas “[.] empenham-se em

construir aliangas com os publicos estratégicos no seu meio ambiente
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e dar-lhes voz no processo decisorio que os influencia” (Grunig, 2009,
p. 34). Para Grunig (2009) as Relagdes Publicas tém valor ndo s6 para
as organizagdes, mas também para a sociedade, de um ponto de vista
consequencialista: “Verificamos, primeiramente, a partir da aborda-
gem de consecugdo de objetivos para a eficacia organizacional, que
uma organizagdo ¢ eficaz se alcanca objetivos que estabelece para si”
(Grunig, 2009, p. 39). Porque as organizagdes, existem num ambiente
que consiste de muitos publicos, os publicos estratégicos, com os quais
precisam se comunicar. Dai que a cultura digital impulsionada pelas
TIC, somada a competitividade de mercado e a globalizagdo, contribui
para que as organizacdes alterem o modo de se comunicar. Torna-se
cada vez mais frequente a participacdo das organizagdes nas midias
sociais com o intuito de construir e consolidar seus relacionamentos
com os publicos estratégicos, tanto com o publico-alvo quanto com o
publico em potencial. Isso ocorre devido as dinamicas do mercado e
da sociedade, as quais impactam no ambito da comunicacio em rede,
e consequentemente, provocam mudancas e inovagdes no cenario das
organizagoes.

Devido a essa facilidade e a participacdo, a internet passa a ser um
ambiente de producao de conteudo, divulgagdo, formacao de opinido,
e um local onde os individuos estdo profundamente conectados. A
tecnologia e a comunicagdo digital propiciam ao sujeito obter o con-
trole da produgdo de informacao, visto que € o proprio que alimenta e
retroalimenta as redes sociais para que essas perdurem como um canal
social. Outro ponto importante a ser ressaltado ¢ o fato de no meio on-
line haver a inexisténcia de fronteiras, ou seja, as pessoas expressam €

postam as suas opinides/experiéncias em tempo real, e simultaneamente
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outras pessoas curtem e compartilham o conteudo, independentemen-
te se estdo fisicamente proximas ou muito distantes umas das outras
(Oliveira, 2011).

A comunicagdo organizacional contemporanea alcanca cada vez
mais o destaque estratégico (Terra, 2011), visto que a organizagao
“[.] é uma entidade coletiva, nao uma ilha isolada do microambiente”
(Torquato, 1986, p. 111). A comunicacao conecta e interliga os setores
de uma organizagao, propiciando, o equilibrio, o desenvolvimento e o
crescimento destas. Dessa forma, a comunicac¢do organizacional para
Franga (2008) tem como objetivo esclarecer alguns pontos sobre a
organizagdo, como por exemplo, missdo, visdo, valores, objetivos de
mercado, area de atuacdo, assim como ser aceita pela opinido publica.

Terra (2011) afirma que a comunicacdo organizacional ao decidir
participar das redes sociais, deve definir objetivos que estejam atrela-
dos ao da organizagdo, para que dessa maneira atinja o contato com o
publico, a expansao de fronteiras e a mensuracao, a fim de detectar se o
canal de relacionamento estd gerando venda ou consolidando a marca.

A comunicagdo organizacional em rede permite a troca de papéis
entre emissores e receptores, € por isso € importante a interacao continua,
a transparéncia em todos os niveis organizacionais, o empoderamento
dos funcionérios e a cocriagdo por parte dos consumidores, ou seja, a
criacdo de canais para que a organizac¢ao possa mediar os relacionamen-
tos: ouvir, aprender e melhorar a base do dialogo com o cliente. Um dos
resultados que a organizagao pretende alcangar € o sucesso corporativo,
o qual apresenta como uma das facetas o relacionamento com o publico.
Nesse caso, deve atingir os objetivos de interesse proprio, mas também

deve realizar os objetivos do seu publico estratégico, fazendo com que
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assim as expectativas destes sejam atingidas (Grunig, 2011). Juntamente
com as diretrizes organizacionais, ¢ fundamental que os publicos sejam
segmentados e categorizados por meio do tipo de vinculo, para que a
organiza¢do tenha conhecimento e saiba como administra-los e criar
programas para cada tipo de grupo. A gestdo de relacionamentos deve

estar em consonancia com as estratégias da organizacao (Farias, 2011).

Quadro 1.
Postura das organizag¢oes em redes sociais
Aproxima o publico Afasta o publico
1. Contato pessoa — pessoa
2. Ambiente favoravel para o . R -
didlogo L Ngmov'el:.r cortgentarlos e posts
3. Apostar em um nicho de - Naoutilizar ferramentas
automaticas para
mercado relacionamento
4. Conhecer os perfis e as 3. Nao responder as questdes dos
preferéncias do internauta ) internaur‘zas q

5. Estimular compartilhamentos
favoraveis a marca

(Terra, 2011)

Na comunicagdo em rede, os canais de relacionamento se tornam
estratégicos para as Relagdes Publicas. Segundo Terra (2011), a internet
amplia os relacionamentos construidos e pode atingir novos publicos
por meio de relacionamentos ndo presenciais, no entanto, instantaneos.
Outro beneficio ¢ o fato de utiliza-los como divulgacao e suporte para
os outros canais de comunicacdo, ou seja, a convergéncia midiatica.
Carvalho (2011) ressalta o uso da internet para fortificar os relaciona-
mentos entre organizagao e internauta com o intuito de prevenir e manter
a reputacdo da organizagdo, de modo que esta difunda a identidade e

gerencie situagdes de riscos. Em um ambiente propicio a situagdes de
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risco, ¢ crucial que as organizagdes desenvolvam habilidades e planos
de comunicagdo para atingir o publico de interesse, e assim fazer com
que consequentemente este se aproxime da organiza¢cdo com o intuito
de vivenciar boas experiéncias. Segundo a teoria de Boyd como citado
em Terra (2011) e resumida no quadro 1, existem cinco topicos que
podem ajudar uma organizagdo a conquistar o publico e trés pontos
que devem ser evitados no cenario digital.

Para se aproximar dos publicos, as organizacdes devem investir em
porta-vozes, pois ja se sabe que hoje em dia o usudrio atribui maior
credibilidade e identificagdo com pessoas semelhantes a elas, € ndo
mais as organizacdes (Terra, 2011). Além disso, os usudrios procuram
por organizacdes que propiciem um ambiente mais colaborativo, utili-
zando a propria rede social como o Servico de Atendimento ao Cliente
(SAC) ou como um local para troca de experiéncias e interagdes en-
tre consumidores - organizagdes e/ou consumidores - consumidores.
Outro ponto ¢ saber o perfil e as preferéncias do usuario, para que o
profissional responséavel pela pagina crie contetidos que sejam atraentes
e de interesse desse publico, possibilitando engajamento das partes e
compartilhamentos favoraveis a marca.

Para ressaltar as atitudes de constru¢ao de relacionamento é neces-
sario compreender o que ndo deve ser feito, a fim de evitar a repulsa
da rede social por parte dos internautas. Excluir comentérios e posts
pode parecer censura, falta de transparéncia e certa fraqueza por parte
da organizac¢ao em resolver problemas e gerar solugdes. Relacionar-se
automaticamente ndo gera vinculos duradouros com os internautas, ja
que estes querem respostas personalizadas a pessoa e ao problema. E

por fim, ignorar questdes do seu cliente ¢ um erro que acentua a quebra
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de vinculos, hoje em dia as pessoas querem ser atendidas e ter suas
duvidas respondidas.

O destaque na mediagdo organizac¢ao — consumidor pretende ter “[.]
aprovacao da opinido publica para que haja a legitimacao do negocio e
das atividades organizacionais” (Vergili, 2014, p. 55). Schimidt (2011)
analisa que a organizagdo tem que estimular a interagao do publico,
a fim de informar e ser informada, satisfazer expectativas e atingir a
aceitacdo. Tal aceitagdo pode ser notada na construcao e consolidagdo
da imagem, da marca e da reputagdo perante os seus publicos.

A érea de Relacdes Publicas (RP) ¢ fundamental nas organizacdes,
pois essas precisam manter relacionamentos com os pubicos, ja que estes
de alguma formam influenciam diretamente as organizagdes. A comu-
nicacdo por meio da mediagdo institucional, negociagdo, colaboracao
e o entendimento proporcionam que a area de RP nas organizagdes lida
com os jogos de interesse e de pressdo tanto da organiza¢do quanto dos
seus publicos. No sentido de planejar os programas de comunicagao ¢
necessario que a area de RP detecte em quais canais os seus publicos
atuam para que dessa maneira “[.] seja possivel entender a percepgao
deste sobre a marca, produto, servigco e organizagdo” (Terra, 2011,
p. 273). No caso da internet, a drea de RP atua no monitoramento e
mediacdo institucional e com os publicos na web em sites de midias e
redes sociais, relacionamento, féruns, comunidades, blogues e aplicati-
vos com o intuito também de compreender comportamentos e hébitos,
e de construir relacionamentos mais sélidos.

Para Neves (2014), a comunicacdo simétrica e de mao dupla também
¢ vista como estratégica para o posicionamento no ambiente on-line, no

entanto o autor acredita que ao longo dos anos, com as experiéncias em
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redes sociais, as Relagdes Publicas aprenderam topicos fundamentais,
sendo eles: liderar e participar de conversas que promovam a marca;
procurar influenciadores que possuam paginas relevantes a organizagao
a fim de estabelecer conversas e trocar informagdes; possuir pagina pro-
pria para falar diretamente com o seu publico; adaptar a comunicagao
ao cenario on-line e formular um novo modelo de conteudo em tempo
real; saber utilizar o misto de comunica¢do paga, criada e espontanea
para exibir o conteudo amplamente; utilizar programas que possibi-
lite e facilite as estratégias dos planejamentos das a¢des; possuir um
contetido dindmico e diferenciado que seja desenvolvido por meio de
audio, imagens, textos e videos; saber direcionar o conteido postado
para o publico especifico que deseja atingir; e por fim, se posicionar de
maneira estratégica com o objetivo de focar e construir uma imagem e
reputagdo favoraveis a organizagao.

A esfera da internet ¢ marcada pela dinamicidade, instabilidade e
inconstancia, e desta forma as organizacdes devem se atentar quanto
a possiveis ruidos, que neste cenario sdo acentuados, referentes ao
posicionamento adotado ou a um conteudo postado na rede que possa
ser prejudicial a imagem e a reputacdo da organizagdo. Além disso, é
importante a mediacao institucional na troca de informagdes, trans-
paréncia, difusdo da identidade organizacional e o gerenciamento e
mediagdo de situacdes de risco quando estas acontecerem (Carvalho,
2011, p. 122). Também se destaca o engajamento na web relacionado
ndo apenas a se ter uma audiéncia, mas a existéncia de participagdo e
conversagao (Recuero, 2013).

Neste contexto pode-se notar que “[.] na chamada era da informagao

e do conhecimento, o desafio das organizagdes empresariais tem sido
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perceber, gerar, reter e compartilhar todo o aprendizado resultante de
suas politicas e praticas, assegurando geracdo de valor de negdcio”
(Simao, 2005, p .46). Dessa maneira, a internet e particularmente as
midias sociais, passaram a ser foco das organiza¢des no &mbito da uma
nova rede de relacionamentos corporativa com o intuito de se adequar
ao mercado, e consequentemente, obter vantagem competitiva.

Primo (2013) salienta que os publicos envolvem-se em um proces-
so de troca com as organizagdes enquanto estas interagem, no sentido
em que o publico fornece seus dados pessoais, perfis de compra, de
consumo e hébitos, e subjetivamente cobram por melhores servigos
na web. Jenkins (2008) complementa, que na atual circunstancia, esse
publico pertence tanto aos velhos quanto aos novos meios de comu-
nicacdo, e a alta inser¢do na internet faz com que estes reivindiquem
uma nova cultura participativa, portanto mediadora, nas organizagdes.
Caso as organizacdes nao atendam esta demanda da clientela ocorrera
impacto negativo tanto na imagem quanto nos lucros. Com o intuito
de ndo prejudicar os negocios, as organizacdes estdo se adequando
ao novo cendrio das redes digitais, que ¢ marcado pela dinamicidade,

instabilidade e incertezas.
Consideracoes Finais

Em sintese, a no¢ao de mediacdo para Davallon (2007), envolve
um terceiro, € este ao se integrar em um novo contexto, tanto o objeto,
o ator e a situacdo sofrem mudancas. A mediacdo institucional como
acao de Relagdes Publicas gera um impacto sobre o ambiente social

no qual esta situada, no caso, o da comunicagao organizacional digital
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em rede. A mediagdo institucional ¢ o caminho para as organizagdes
unirem a comunicac¢ao e as informagdes aos seus publicos como politica
estratégica de uma comunicagao digital mais simétrica. Neste aspecto,
a comunicacao organizacional surge como mediadora institucional e de
lagos de relacionamentos, de negdcios e também como solucionadora
de problemas e crises. No processo de formacao de relacionamento,
Franca (2008) afirma que a comunicacao contribui diretamente, e pode
ser entendida como fator essencial para a compreensao, o convencimento
e os aspectos referentes a negocios.

Corroborando esse ponto de vista, Simao (2005) compreende a co-
municagdo como capaz de realizar relacionamentos com os publicos,
assim para compreendermos a comunicacao organizacional em sua
fun¢do de mediadora institucional nas Relagdes Publicas, entende-se que
a mesma visa instigar a producao de contetdo, transmitir os valores e a
cultura organizacional, se relacionar e se comunicar com os diferentes
publicos em distintos ambientes fazendo a gestao dos relacionamentos,
compartilhar expectativas tanto com o publico interno quanto o externo,
e por fim, atuar em diferentes segmentos de negdcios, portanto, exerce o
papel de mediar diferentes demandas, publicos e contextos institucionais

agora em novos ambientes, como os digitais.
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veiculo ¢ responsavel pela comunicagdo) ainda ocupam um lugar de
destaque, uma vez que “[.] a televisdo ¢ o veiculo de comunicacio de
maior alcance no pais e o meio de informacao e entretenimento mais

utilizado pelos brasileiros”, segundo dados do portalbrasil (Comité
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Gestor da Internet no Brasil, 2013). Contudo, outros veiculos de comu-
nicagdo estdo ganhando espago em territorio nacional, fendmeno esse
que também tem acontecido em grande parte do mundo.

Porém, voltando o olhar para a televisdo, nota-se que a disputa
pela audiéncia tem provocado uma revolucdo no modo de vida das
pessoas. A cada dia, programas massivos e populares vém aparecendo
na programacado da TV de sinal aberto. Esse fendmeno fez com que,
desde a década de 1990, esse tipo de programagdo colocasse em xeque
os padrdes de programacao televisivos ja estabelecidos.

E por conta desse novo jeito de se fazer televisdo, muitos pesqui-
sadores tém buscado estudar temas como o alcance, a programagao e a
irradia¢do da informagao televisiva, dentre outros. E, nessa perspectiva,
outros fatores estdo atingindo diretamente o formato televisivo que
se conhece. Pode-se afirmar que as novas midias vém influenciando
os veiculos broadcast’, como a televisao, radio e jornal, por exemplo.
Dessa maneira, o modelo broadcast vem sofrendo impactos direta ou
indiretamente, j& que as novas midias, em especial a internet, disponi-

bilizam diversas ferramentas que convergem em um so produto. Assim,

[A convergéncia] € um processo multidimensional que, como mini-
mo, compreende aspectos relacionados as tecnologias de produgao
e consumo da informag¢do, com a organizagao interna da empresa,
com o perfil dos jornalistas, e, também, com os proprios contetidos
que comunicam (Salaverria & Negredo, 2008, p. 16).

Esse fenomeno que faz com que a producao broadcast seja colo-

cada em cheque pelas novas midias ¢ caracterizado por Lemos (2006)

5. “Asmidias massivas s3o midias de informagao, emitindo de um polo centralizado
para uma massa de receptores”. (Lemos, 2007, p. 10).
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como a “liberacdao do polo emissor”, em que varios direcionamentos
sdo agregados a comunicagdo. Ou seja, gragas as novas tecnologias, a
comunicag¢do deixou de ser de um-para-muitos (como ¢ feito no modelo
broadcast) e passou a ser de muitos-para-muitos®.

E o fator principal que potencializa esse fendmeno € o “computador
pessoal, que pds todas as coisas, desde as maquinas de impressao até
os estidios de produgdo de filmes e de musicas, nas maos de todos”
(Anderson, 2006, p. 52).

Contudo, ¢ preciso ponderar o uso da palavra “liberagao”, utiliza-
da por Lemos (2007), tendo em vista que, grandes conglomerados de
midia ainda dominam grande parte das informagdes que circulam na
rede. Assim, podemos pensar que “a concentracao e diversificagdo das
industrias da midia levou a formagao de conglomerados’ de comunicagao
que possuem grandes interesses numa variedade de industrias ligadas
a informacao e comunicacao” (Thompson, 1995, p. 258).

E por conta dessa expansao, das novas maneiras de se pensar a
empresa em meio a era das Tecnologias de Informagao e Comunicacio
(TIC’s), de como ela formata seus produtos e potencializa sua propagacao
entre as pessoas, por meio da midia, diversas criticas foram lancadas
na tentativa de entender melhor em que ambiente estd a formagao do
consumidor e como a midia pode transformar a sociedade de maneira

geral. Desse modo,

6. Considerada pos-massiva, “permitem a comunica¢ao bidirecional através de um
fluxo de informacéo em rede” (Lemos, 2007, p. 10)

7. Ainda complementando o que ¢ conglomerado, Gisela Taschner (1992) indica
que conglomerado ¢ um conjunto de empresas que possuem diversas vertentes,
trabalhando em diferentes campos e, dessa maneira, podendo crescer tanto externa
quanto internamente, ou simultaneamente.
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[.] a sociedade contemporanea esta permeada pela midia de tal ma-
neira que ela ndo pode mais ser considerada como algo separado das
institui¢cdes culturais e sociais. Nestas circunstancias, nossa tarefa,
em vez disso, ¢ tentar entender as maneiras pelas quais as institui-
coes sociais e 0s processos culturais mudaram de carater, funcdo e
estrutura em resposta a onipresenca da midia. (Hjarvard, 2008, p. 54)

Se o consumidor for analisado também como um formador de
contetdo com atividades participativas diretas na internet, percebe-se
que as empresas ndo conseguem mais incutir massivamente uma infor-
magao, tendo em vista que o publico-alvo, gragas a disseminagdo de
informacodes via multicast, esta diversificado.

Esse fendmeno ¢ amplamente potencializado pela internet, que
multiplica a a¢do do usudrio, gerando estratégias e possibilidades para
que ele produza contetidos colaborativos. Essa possibilidade afeta di-
retamente a rotina e a cultura dos novos meios de comunica¢ao, uma
vez que, modifica a estrutura da disseminac¢ao da informagao, deixando
“produtores e consumidores —em uma mesma realidade, aquela de flu-
X0s € que permitiria conhecer e reconhecer ao mesmo tempo” (Fausto,
2008, p. 93).

Jenkins (2009, p. 30) corrobora essa percepcao de que produtores
e usudrios possuem vinculo direto, integrando espacgos semelhantes e
interagindo “de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum
de nods entende por completo”. Dessa forma, qualquer pessoa pode,
gracas ao avango tecnologico e a abertura de novas vertentes vindas da
internet, se transformar em produtor de informacao.

Por conta disso, a internet ¢ um veiculo de comunicagao tdo amplo
em recriagoes, reconfiguracdes e reestruturacdes que ¢ considerada por

muitos como sendo infinita. Straubhaar e LaRose (2004, p. 15) dizem que:

509



[.] A aplicagdo de tecnologias da informagao, tais como computadores
e sistemas avancados de telefonia digital, expande enormemente a
cobertura e natureza dessas atividades, tornando possivel o agrega-
mento de respostas de audiéncias muito maiores ou a adaptacdo de
apresentacdes para usuarios individuais, por exemplo.

Contudo, sdo varias possibilidades de informagao, interatividade e
conhecimento que a Web nos possibilita. Com a criagdo de plataformas
que buscam a interac¢do, o conteudo informativo estd cada vez mais
diversificado e, por consequéncia, esta se expandindo e, atualmente,
percebe-se que ndo ha como retroceder. Ainda mais, pensando na nova
geragdo potencialmente conectada que ja utiliza as diversas ferramentas

disponiveis. Utilizando as palavras de Manuel Castells (1999, p. 553):

[.] A mistura de tempos na midia dentro do mesmo canal de co-
municagao, a escolha do espectador/mteragente cria uma colagem
temporal em que ndo apenas se misturam géneros, mas seus tempos
tornam-se sincronos em um horizonte aberto sem comego, nem fim,
nem sequéncia. A intemporalidade do hipertexto de multimidia ¢
uma caracteristica decisiva de nossa cultura, modelando as mentes
e memorias das criancas educadas no novo contexto cultural.

Assim, ndo se pode pensar de forma desconectada sobre o conhecimen-
to proporcionado por esses novos meios, especialmente com a utilizagao
dessas ferramentas contemporaneas, uma vez que além do valor infor-
macional, os usudrios tratam diretamente com maquinas que propiciam
melhor beneficio na busca por informagdes que consideram relevantes.

Essa busca por informagdo e o uso de aparatos tecnologicos para
ingressar na virtualidade, pode ser demonstrada por meio de numeros
anuais crescentes de acesso a internet, seja em ambiente de trabalho, es-

cola, casa, universidades, dentre outros. Em 2015, o Brasil, por exemplo,
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era o terceiro pais do ranking de tempo de pessoas na rede e (Mercado,
2015), no ano seguinte, esses dados aumentaram vertiginosamente.
Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2016),
no ano de 2016, 64,7% da populagdo brasileira tinha acesso a internet,
o que corresponde a um total de 116 milhdes de pessoas conectadas a
rede mundial de computadores.

Em 2018 (Hootsuite, s.d.), em se tratando de dados globais, 53%
da populacdo mundial possuia acesso a internet, com um crescimento
de 7% com relacao aos nimeros de 2017. E dessas 4.021 bilhdes com
acesso a rede, 3,2 bilhoes utilizam redes sociais.

Tendo em vista o crescimento no uso da internet, algumas acdes
tém sido criadas por empresarios que estdo se inserindo da rede, espe-
cialmente tendo em vista que 74% das pessoas com acesso a internet
(Mercado, 2019) preferem a modalidade online na hora de realizarem
compras. Uma das principais € o omnichannel, que veremos detalha-

damente adiante.

Lugares de Compras: Experiéncias e Agenciamentos do

Omnichannel

Omnichannel ¢ um conceito relativamente recente em pesquisas
académicas, mas que vem sendo estudado de modo intenso desde 2011.
No mercado do varejo ja é realidade para muitas empresas. A discussao
deste tema demonstra o quanto o termo ¢ proeminente e determina que
sejam realizadas pesquisas de aprofundamento teérico e reflexivo.

O conceito ¢ fato em alguns segmentos e tendéncia de modo geral no

varejo. Resulta na convergéncia de todos os canais de vendas utilizados
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por uma empresa, objetivando uma experiéncia tinica ao consumidor,
estimulando a possibilidade de que o consumidor ndo perceba nuances
e diferengas nas compras online ou offline.

Omnichannel significa um canal integrado de vendas, embora, se-
gundo Forbes (2014), nem sempre o cliente percebe esta hibridez de
canais. Por meio deste conceito de convergéncia, o cliente encontra os
produtos e servigos de uma empresa seja pelo site, redes sociais, loja
fisica, call center, blog, catdlogo, entre outros; tornando a compra um
processo unificado.

Com o aprimoramento das novas tecnologias e das redes sociais,
ampliadas pelas possibilidades da internet, novos e diferentes canais
surgem de um modo rapido e intenso, alterando identidades das empre-
sas, € de modo mais amplo, do varejo e do atacado. Os consumidores,
do outro lado da ponta, também criam e recriam seus comportamentos
e habitos de consumo (Juaneda-Avensa, Mosquera, & Sierra Murillo,
2016).

Deste modo, o omnichannel promove uma integracao de canais
de vendas e também de dados do produto e do consumidor — no sen-
tido de conhecer o comportamento e a preferéncia de seus clientes —,
interagindo lojas fisicas (lojas, quiosques, estandes) e virtuais (site da
empresa, redes sociais, mobile) com os clientes, que tem autonomia
para satisfazer suas necessidades de compras.

Muitos sdo os autores que agenciam bravos estudos sobre o conceito
de Omnichannel como Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013); Hansen e
Sai (2015); Juaneda-Avensa, Mosquera e Sierra Murillo, (2016) entre
outros. No entanto, nossa linha de pensamento neste trabalho entende o

conceito de Omnichannel a luz dos autores e obras citadas, no sentido de
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evidenciar o quanto as tecnologias da informacao sdo essenciais nesta
convergéncia de canais e no fim das distin¢des entre fisico e online
(Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013). As midias de dispositivos moveis
proporcionam amplas experiéncias de consumo (Hansen & Sai, 2015)
e desafiam esta nova configuracdo de relacionamento com o cliente.

Neste direcionamento, entendemos a experiéncia do cliente a partir
da nog¢do sociologica de Joan Scott (1999), que vé a “experienciagdo”
dentro de um procedimento identitario, onde o sujeito se conhece, se
conecta, se cria e recria; dando corpo a novas possibilidades de agdo
(neste caso “acdo de compra”) e se posiciona enquanto sujeito moderno
de multiplas identidades e arcabougo de experiéncias.

E importante frisar que esta interagdo experienciada ocorre por meio
do relacionamento da empresa com os clientes, pela otimizagao dos
dados do consumidor, bem como pela possibilidade de exceléncia no
atendimento no ciclo da venda: antes, durante e depois (Sebrae, 2017).

Neste sentido, o essencial no conceito de Omnichannel é a nogao
de reconstrugdo, tanto de estruturas quanto de processos, promovendo
uma convergéncia de experiéncias do cliente e protagonizando novas
praticas de marketing, remodelagao de valores morais e sociais da em-
presa que sdo construidos e recriados por meio das relagdes sociais entre
empresa e cliente. Estas praticas fazem com que o cliente passe a ser um
agente ativo no processo de compra. Esta percepc¢do de agenciamento,
por parte da empresa e do cliente, ocorre por meio da concretizagao
de aparatos tecnologicos, plataformas unificadas e gerenciamento de
canais e de relacionamentos.

Nesta integragdo de canais agenciados pela empresa e, também,

pelo proprio cliente, que interage com as plataformas, evidencia-se um
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consumidor que observa, testemunha, consome e reproduz informacdes,
disseminando concepgdes narrativas e ideologicas proporcionadas pelas
novas tecnologias, redes sociais, e pelos proprios canais da empresa em
que o cliente estd engajado. Estes atos bordam agdes de agenciamentos
fruto de diferentes percepgdes, vivéncias contextualizadas economica-
mente, culturalmente e socialmente.

Logo, para uma empresa ter consumidores agentes, ela precisa pro-
mover agenciamentos que implantem uma convergéncia e integragao de
seus dados, suas linguagens e suas praticas de vendas. Para tal, € preciso
que estejam alinhados o servigo de atendimento ao cliente, sustentando
aparatos que solucionem problemas independentemente do local de venda
e das maneiras de abordagem; estratégias de marketing que associem
os canais e o perfil do cliente; e integragdo de dados administrativos e
financeiros de lojas fisicas e online (Sebrae, 2017).

Um cliente ativo, que interage com canais de venda da empresa
que tem a ver com seus interesses de dispositivos pessoais, compra o
proprio produto de forma pratica e praticamente autdbnoma, criando com
a empresa uma cumplicidade ludica. E a empresa, por sua vez, otimiza
dados e custos, fidelizando e engajando o cliente. Esse fenomeno ¢
potencializado especialmente pelo forte avango dos veiculos multicast

e que sobrepuja os tradicionais canais broadcast.
A Pratica do Omnichannel no Brasil

Apesar de estar se difundindo rapidamente enquanto modelo de ven-
das no varejo, o conceito de omnichannel ainda ndo ¢ amplamente apli-

cado em empresas brasileiras. De acordo com o “Zendesk Omnichannel
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Benchmark 2018, estudo realizado pela empresa Zendesk, envolvendo
mais de 37 mil empresas em 14 paises, no Brasil, somente 3,5% das
empresas analisadas oferecem suporte omnichannel (ESPM, 2018).
Ainda segundo o estudo, os setores de varejo e finangas sdo os que
mais utilizam omnichannel no pais, aplicando mais de quatro pontos
de contato integrados para a experiéncia de compra do cliente. Os se-
tores apontados como os que menos usam essa estratégia foram os de
consultoria e hotelaria.

No ranking mundial, a pesquisa aponta os Estados Unidos na li-
deranga, com 6% das empresas analisadas utilizando omnichannel,
seguido por Australia, com 5,5%, e Canadd, com 5,4%. O Brasil ocupa
a 10? colocagdo nesse ranking (ESPM, 2018).

Apesar de, no Brasil, ainda haver poucas experiéncias com a utiliza-
¢do do omnichannel pelas empresas, € possivel observar alguns casos que
merecem destaque. Por meio de informagdes divulgadas pelas proprias
empresas e por sites especializados em varejo e empreendedorismo no
Brasil, conseguiu-se identificar diversos cases, ainda que em niveis
iniciais, de aplicagdo da estratégia omnichannel em empresas (Duarte,
2019; Grant, 2019; Oliveira, 2019; Ziebarth, 2019). Foram seleciona-
dos os cinco casos (em ordem alfabética: Centauro, Magazine Luiza,
Natura, O Boticario e Via Varejo) mais significativos no contexto da

publicacdo do presente estudo:
- Centauro

A Centauro, loja de artigos esportivos, estd com mais de 180 lojas
fisicas situadas em 22 estados do pais. Além desses pontos fisicos, a

empresa realiza suas vendas por meio de telefone, site e aplicativo pro-
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prio. Além disso, a Centauro explora parcerias com outros canais virtuais
de comercializagdo, proporcionando exposi¢ao e acesso a um niimero
maior de pessoas dentro de seus perfis de consumidor. Além disso, ao
realizar uma compra pelos canais virtuais, a empresa proporciona ao
cliente a possibilidade de trocar o produto adquirido em qualquer loja
fisica, gerando uma experiéncia de descoberta dos produtos e exposicao

a novas mercadorias em seus pontos de venda.
- Magazine Luiza

Magazine Luiza € outro exemplo interessante de uso das estratégias
omnichannel no Brasil. Segundo informagdes veiculadas pela Forbes
Brasil (Grant, 2019), a empresa registrou, entre os anos de 2015 e 2018,
aumento de 241% no e-commerce e 51% nas lojas fisicas, especialmen-
te devido a adogao do omnichannel em seu atendimento. O resultado
positivo também se refletiu no prego das agdes da empresa no mercado,
que passaram de R$ 8,00 em janeiro de 2015, a mais de R$ 180,00 em
janeiro de 2019 (Duarte, 2019). Apds investir na criagao e estruturagao
de plataformas digitais de acesso a seus produtos, a empresa oferece
experiéncias online e offline integradas para seus clientes, como aplica-
tivo movel da marca, que, atualmente, abarca a maior parte das vendas
online da empresa; tecnologia para auxiliar o trabalho dos vendedores
das lojas fisicas, integrando os sistemas dessas lojas com a estrutura
virtual da empresa; e o sistema “Buy Online Pickup in Store”, que pos-
sibilita ao cliente comprar em um canal virtual e retirar seu produto em
uma loja fisica, o que reduz o prazo de entrega para o cliente e elimina

o custo do frete, além de possibilitar uma experiéncia integrada entre
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os espacos online e offline da empresa, representando, atualmente, 30%

de suas vendas iniciadas em canais online.
- Natura

Estruturada a partir de vendas diretas realizadas somente por meio
de consultores que utilizavam como ferramenta catalogos impressos de
produtos, a Natura viu seu mercado ser ameagado pela concorréncia a
partir de 2014. Diante disso, iniciou seu processo de criagdo de novos
canais de atendimento e compra, levando mais conveniéncia aos seus
clientes. Criou um portal na internet, que funciona como marketplace,
e abriu diversas lojas fisicas ou pontos de venda espalhados pelo Brasil.
Atualmente, conta com mais de 50 franquias “Aqui Tem Natura”, em
cinco estados brasileiros, trabalhando com estratégias omnichannel para

melhorar a experiéncia de compra do cliente.
- O Boticario

“O Boticario” pode ser considerado um dos exemplos brasileiros mais
completos em termos de utilizacdo de omnichannel. Comercializando
seus produtos a partir de lojas fisicas desde 1980, a empresa iniciou suas
vendas pela internet no ano de 2002, por meio de site proprio. Atual-
mente, explorando a potencialidade de diversos canais mais proximos
de seu publico-alvo, como redes sociais, anincios patrocinados e e-mail
marketing, “O Boticario” investe em uma experiéncia omnichannel com
promogodes que distribuem amostras de produtos gratuitamente. O cliente
contemplado, apos realizar um cadastro no sistema da empresa, deve ir
até uma loja fisica mais proxima para retirar o produto. Ao fazer isso,

“O Boticario” proporciona uma experiéncia concreta ao cliente, que
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se originou em um canal virtual, possibilitando que o consumidor veja
e experimente novos produtos nas lojas fisicas da marca, o que gera a
oportunidade de novas vendas. Essas a¢des sdo um excelente exemplo
de integracdo entre espacos fisico e virtual, voltados para uma melhor

experiéncia de compra do cliente.
- Via Varejo

Responsavel pelo controle de trés grandes marcas — Casas Babhia,
Ponto Frio e Extra.com.br —a Via Varejo, atuante nos setores de eletro-
eletronicos e moveis, € outro exemplo interessante de sucesso no uso das
estratégias omnichannel. A empresa possui, entre seus canais de compra,
uma loja digital laboratério, em Sao Paulo, com uso de tecnologias
como vitrine virtual, totens e cameras, estas ultimas com a inten¢ao
de mensurar a satisfacdo do cliente por meio da leitura de expressoes.
Além disso, trabalha com lojas no estilo compacta, expondo somente
os produtos mais vendidos e com acesso direto aos canais de compra
digitais; lojas “Smarts”, que atuam como um ponto fisico para as lojas
virtuais da marca; quiosques, localizados dentro de outras lojas fisicas ou
proximas a elas, também com foco na integracdo com os canais virtuais;
além de seus sites, aplicativos das marcas e marketplaces que retinem
diversos produtos e distribuidores. O objetivo principal da empresa
¢ integrar cada vez mais os espagos online e offline, proporcionando

uma experiéncia de compra mais conveniente e completa aos clientes.

Omnichannel e Ambiente Digital: Desafios e Oportunidades para
a Gestao da Reputaciao Corporativa
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Nota-se, desde pouco antes de 2010, como demonstra a pesquisa
Midias sociais nas empresas: o relacionamento online com o mercado,
realizada pela auditoria e consultoria Deloitte (2010), um aumento con-
sideravel e crescente de investimento em monitoramento e articulagao
direta de redes sociais por parte de empresas.

Isso ndo significa que empresas devem abdicar de investimento em
veiculos massivos, até porque as redes podem, em certa medida, frustrar
expectativas aos que querem interagir com seus publicos estratégicos
sem receber criticas ou sugestdes. Essa dinamica se da porque as redes
proporcionam um formato diferente dos veiculos tradicionais. Em vez
de um mondlogo, deve reinar o didlogo, uma vez que o ambiente Web
¢ pouco controlavel, o que pode apavorar representantes de empresas
que entendem que criticas aos seus produtos e/ou servigos poderdao
prejudicar a imagem institucional devido ao volume de comentarios
sem resposta imediata.

Isso se da, também, porque, em geral, equipes delimitam as prin-
cipais redes de monitoramento e atuagdo mais ativa (por engajamento,
influéncia, alcance e interatividade), uma vez que, especialmente no
caso de grandes empresas, ¢ humanamente impossivel responder a
todos os comentarios, em todas as redes sociais disponiveis, em todos
os momentos do dia. Deve-se, inclusive, reduzir a ideia de que todos
estdo se comunicando com todos e notar que, em geral, a comunica-
cdo se restringe a small groups (pequenos grupos), que possuem in-
teresses parecidos, o que permite o estimulo de envio de informagdes
personalizadas e atualizadas, possibilitando o aumento de impacto da

mensagem disseminada pela empresa ou a troca de informag¢des mais
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construtivas com seus stakeholders (Barker, Wahlers, & Watson, 1995;
Cachia, 2008).

Fébio Franga (2008) destaca essa sinergia com publicos ao afirmar
que essa relacdo ¢ a responsavel por construir a imagem da empresa.
Na mesma linha de raciocinio, Jim Macnamara (2010) ressalta que o
didlogo constante com esses publicos estratégicos ¢ o que vai permitir
que problemas oriundos de algum tipo de produto ou servigo presta-
do sem total satisfagdo do consumidor tenha mais facilidade para ser
solucionado, sem prejuizos significativos para a imagem da empresa.

Diante do uso das palavras “imagem” e “reputagdo” em alguns
momentos do artigo, cabe um esclarecimento acerca do conceito por
trds dos termos. Basicamente, pode-se dizer que o fio condutor para
a formac¢do da imagem e a reputacdo de uma empresa se da por sua
identidade corporativa, que nada mais ¢ que um conjunto de caracte-
risticas, principios, valores e crencas que diferenciam uma empresa de
suas concorrentes (Capriotti, 2005; Schmidt, 2011).

A imagem, por sua vez, diz respeito a como uma empresa ¢ percebida
de fato, oriunda, em especial, de como a empresa se expde e se expressa
(Carvalho, 2011; Terra, 2011). Ou seja, “A imagem € o que se percebe
[.] e ndo aquilo que se quer projetar” (Franga, 2010a, pp. 654-655).

Portanto, enquanto a imagem, em dada medida, seria um pouco mais
pontual, a reputacao seria construida ao longo do tempo, tornando-se,
nessa perspectiva, mais duradoura (Argenti, 2006; Carvalho, 2011). De
acordo com Argenti (2006, p. 97), “[.] reputacdo se diferencia de imagem
por ser construida ao longo do tempo e por ndo ser simplesmente uma
percepcao em um determinado periodo”. Ou seja, a reputacao poderia

ser considerada como um “crédito de confianga adquirido pela organi-
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zagdo, que estd associado a um bom nome, familiaridade, boa vontade,
credibilidade e reconhecimento” (Almeida, 2005, p. 120).

Nesse sentido, haveria a possibilidade de uma organizagao ter mui-
tas imagens momentaneamente, de acordo com segmentos especificos
da sociedade e, em contrapartida, a reputacdo, salvo raras excecoes,
tenderia a ser mais homogénea.

Diante desse contexto, gerir a reputa¢ao de uma empresa exige, cada
vez mais, um monitoramento de midia que ndo se restrinja aos veiculos
tradicionais. Ignorar o ambiente Web ou participar inadequadamente de
redes sociais podem provocar danos a reputacdo corporativa (Franga,
2010b, Macnamara, 2010).

Se no passado, apenas pesquisas de opinido — com todas as suas
limita¢des de tempo para elaboragdo, aplicacdo e analise de resultados —
tinham base metodologica para medir a imagem de empresas, as novas
tecnologias permitiram, por meio de “métricas quantificaveis” (Yanaze,
Freire, & Senise, 2010), um acompanhamento continuo e instantineo
sobre eventuais mudangas de humor — de uma parcela ativa da socie-
dade em redes sociais — a respeito da empresa. Desse modo, deixa-se
de identificar como anda a imagem da organizagdo em um momento
pontual e, inicia-se um processo para, no longo prazo (com analises
comparativas em periodos subsequentes), realizar uma avalia¢do de
quao consolidada esta a reputacdo corporativa (Straubhaar, Larose, &
Davenport, 2010).
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Consideracoes Finais

Diante do contexto apresentado e da apresentacdo de cases no decorrer
do artigo, percebe-se que, ao utilizar a estratégia omnichannel, em que
o mundo digital e o mundo real se integram com os consumidores, as
empresas criam um ambiente favoravel, melhorando a experiéncia dos
stakeholders (publicos de interesse), o que, em partes, contribui para
que a reputagdo das empresas tenha menos riscos de ser impactada.

Apesar de costumar ter um foco maior em vendas, a estratégia
omnichannel, ao integrar consumidores as praticas empresariais me-
lhoram o relacionamento com partes interessadas e, por consequéncia,
fortalecem a imagem institucional e, no longo prazo, a reputacao cor-
porativa.

Nesse contexto, Jenkins (2008, p. 325) afirma que ha:

[.] Um deslocamento de conteudo de midia especifico em direcdo a
um conteudo que flui por varios canais, em dire¢do a uma elevada
interdependéncia de sistemas de comunica¢do, em dire¢ao a multi-
plos modos de acesso a contetidos de midia e em direcdo a relagdes
cada vez mais complexas entre a midia corporativa, de cima para
baixo, e a cultura participativa, de baixo para cima.

Em comparagao com o periodo pré-Internet, pode-se dizer, inclusive,
que, nos dias de hoje, com a Web, “os conflitos ligados a reputacdo sdo
ainda mais graves devido a possibilidade de imediata divulgacao de
qualquer deslize cometido por organiza¢des no mundo inteiro [por meio
de redes sociais]” (Franca, 2010b, p. 1074). Ou seja, segundo Flavio
Schmidt (2011, p. 105), as empresas devem ter “presenca efetiva no
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ambiente analdgico e digital”, o que, como comentado anteriormente,
tem relagdo com a estratégia omnichannel.

As facilidades contemporaneas para o monitoramento da imagem
institucional, portanto, permitem um realinhamento de estratégias
de empresas que possibilite recuperar ou fortalecer a confianca dos
stakeholders. Esse processo, entretanto, deve, preferencialmente, ser
acompanhado de uma articulagdo mais ativa por parte da empresa, tendo
em vista uma aproximagdo com os publicos estratégicos. Tal comuni-
cacdo precisa ser eficiente e eficaz, uma vez que o fluxo de informacao
no ambiente digital é constante, com potencial impacto instantaneo de
qualquer mensagem positiva (por exemplo, sobre produtos e servigos
oferecidos) ou negativa (que podem incluir comentarios negativos e,
até mesmo, injurias, calunias e difamacoes).

Deve-se levar em consideracdo que essa presencga digital corporativa
ndo pode ser transformada em um simples Servigo de Atendimento ao
Consumidor (SAC) na Web. As potencialidades do ambiente podem
proporcionar novas oportunidades de didlogo, potencial aumento de
visibilidade da marca, humaniza¢do da empresa e, no longo prazo, con-
sequente fortalecimento da reputagcdo (Macnamara, 2010; Terra, 2008).

Faz-se a ressalva que a Web ndo deve ser tratada como uma solugdo
para todos os problemas de uma empresa. O ideal ¢ uma unido, com
discurso alinhado, entre a comunicacdo para os mundos online e offline,
que possa contribuir para a imagem institucional e, com o estimulo de
uma sensac¢ao de pertencimento de grupo provocada nos usudrios, uma
construcdo de relacionamento ao longo do tempo que possa fortalecer
a reputagdo corporativa. Nesse aspecto, a estratégia omnichannel pode

contribuir significativamente para que processos sejam otimizados,
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pessoas sejam engajadas, resultados possam ser medidos e, em ultima
analise, além de ganhos mercadologicos com vendas de produtos e

servigos, a empresa consiga sair com sua reputacdo ainda mais sélida.
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de 883 mil visualiza¢des no canal oficial do banco no Youtube’; e a
do Nubank, fintech de cartdes de crédito, com o video “Elis Regina:
Como Nossos Pais - O Novo Sempre Vem”, que, em 22 de agosto de
2019, possui mais de 324 mil visualizagcdes no canal oficial da fintech
no Youtube.

Nas duas campanhas, a sociedade contemporanea, apesar de nao ser
exposta em imagens, mas sim por letras de musicas, aparece como fio
condutor da narrativa, amparadas por meio do transmedia storytelling
(Jenkins, 2008), ou, narrativas transmidias. Apresenta-se, por meio das
cangdes, em ambos os videos, uma mudanca de conceitos, comporta-
mentos e padrdes. Entendendo a publicidade como uma representacao
darealidade, o artigo tem como objetivo relacionar a tematica, as letras
das musicas apresentadas nos dois videos analisados e as alteragdes
provocadas pelo uso dos dispositivos tecnologicos na sociedade con-
temporanea.

Os temas recorrentes nas narrativas presentes nas campanhas supraci-
tadas, expostas por meio desse mundo composto por imagens, palavras,
sons, movimentos e cores (Rocha, 2005) serdo discutidas a partir de
autores como Don Tapscott (1999, 2010), Lev Manovich (2008), Manuel
Castells (2008, 2011), Sebastido Squirra (2008), Witold Rybczynski
(1995), Yochai Benkler (2006, 2007), entre outros que dardo suporte
para as argumentacdes a respeito da sociedade contemporanea, que vai
além da tecnologia, dos aparatos em si, tratando da transformacao que

esse servico promove na vida das pessoas.

5.  Ha, também, uma “versdo reduzida”, em formato de clipe, com o titulo “BB | Clipe da
versdo especial de Trem-Bala” disponivel no Youtube, que conta com mais de 321 mil
visualizagdes em 22 de agosto de 2019. (Banco do Brasil, 2017b)
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Nessa perspectiva, pode-se dizer que as tecnologias — e a aquisi¢do
de técnicas que elas requerem — acarretam transformagdes na vida
cotidiana. Como descreve Rybczynski (1995), assim como o carro
reconfigurou hébitos, diversas tecnologias aparecem como pontos de
virada na histdria da humanidade. Autores como Mario Bunge (1968),
Skolimowski (1968) e Dominique Wolton (1999) também seguem
essa linha de raciocinio ao indicarem que ¢ preciso uma adequacao da
sociedade para absorver as recorrentes transformagdes tecnologicas.

Ou seja, em ultima andlise, o que interessa sao os aspectos apresen-
tados nas pegas publicitarias como caracteristicas de um modo de ser e
viver o contemporaneo, tais como: velocidade, mobilidade, valoriza¢ao
do instante, reconfiguracao de profissdes e servicos atributos que serdo

analisados mais detalhadamente no decorrer do artigo.
Por Dentro da Tecnologia

A sociedade atual tem passado por diversas transformagdes com a
inser¢ao dos dispositivos tecnologicos, sobretudo os de comunicagdo
e informag¢do. O computador, a Internet e a Word Wide Web de Tim
Berners-Lee, por exemplo, proporcionaram um grau de conexao nao
antes experimentado.

Porém, essa ndo € uma caracteristica apenas das novas tecnologias de
comunicagdo. Independentemente da €poca, os meios de comunicagdo
podem ser caracterizados como agentes de transformagao e reconfigura-
cdo de habitos e praticas, ndo sendo um atributo apenas dos mais atuais,
como o computador, smartphone, tablet, entre outros, como também

algo inerente a qualquer tecnologia, independentemente do segmento.
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Pode-se dizer que as tecnologias e a aquisi¢ao de técnicas que eles
requerem, acarretam transformagdes na vida cotidiana. Para Neves (2007,
p. 730), “toda a inovacado técnica coloca em funcionamento uma rede
(humanos e ndo-humanos) implicando a sua identificagdo e compreen-
sdo” Além disso, ndo ha como prever, com precisdo, as consequéncias e
impactos, uma vez que a tecnologia pode ser vista como controlavel em
algum sentido (instrumentalismo), carregada de valores (substantivis-
mo) (Feenberg, 2003) e muitas vezes sem forte controle (Baran, 1964).

Nessa perspectiva, Rybczynski (1995) indica, por exemplo, que o
automovel alterou os conceitos de planejamento urbano, contribuindo
para mudancgas de habitos de compra, permitindo o surgimento de
shopping centers e ruas de comércio local nos bairros, que, por sua
vez, potencializaram a decadéncia do tradicional centro das cidades. A
busca de lazer, que fazia parte da concepg¢ao de Ford, foi incentivada
pela unido do carro com o fim de semana, e deu origem as casas de
praia, aos campings e a uma variedade de atividades relacionadas com as
rodovias. O carro também reconfigurou a vida familiar, levando muitos
tipos de recreagdo para fora de casa, e proporcionando uma mobilidade
sem precedente a dois grupos: adolescentes e mulheres.

Assim como o carro reconfigurou habitos, como descreve Rybezynski
(1995), diversas tecnologias aparecem como pontos de virada na histéria
da humanidade, sendo elas de comunicagdo ou ndo. Ou seja, as tecnolo-
gias muitas vezes geram consequéncias ndo intencionais, como no caso
da invencao dos tipos moveis por Gutenberg, que contribuiu para alterar
as crengas religiosas no norte da Europa, ou no caso da artilharia, que
ajudou a modificar a forma das cidades medievais, ou até mesmo na

forma como o motor a vapor revolucionou o oeste norte-americano. A
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produ¢do em massa acelera e amplia enormemente essas consequéncias
e ¢ o grau do impacto da tecnologia na vida humana que diferencia a
era da produgdo em massa. Os efeitos do computador pessoal no tra-
balho individual, da televisdo no poder politico, ou do videocassete no
entretenimento publico sdo exemplos de como a producdo em larga
escala alterou a vida humana.

De toda forma, a argumentacao do presente artigo esta focada numa
reflexdo que vai além da tecnologia, dos aparatos em si. O que interessa
sdo os aspectos apresentados nas pecas publicitarias como caracteristicas
de um modo de ser e viver contemporaneo, tais como: velocidade, mobi-
lidade, valorizagdo do instante, reconfiguragao de profissdes e servigos.

Dessa forma, ¢ possivel complementar a argumentagdo com uma
das ideias de Rybczynski (1995), que afirma, em tltima analise, que o
principal legado de Henry Ford e da era que ele iniciou ndo foram os
produtos concretos que sairam da linha de montagem (automoveis), mas
sim as transformacdes que esses produtos realizam na vida das pessoas.

A tecnologia, portanto, perpassa diversas instancias da sociedade
contemporanea. Apesar de estar presente desde o inicio da civilizagao,
a relagdo homem-tecnologia parece ganhar novos contornos e aparenta
ser mais intensa e cotidiana que antes, até mesmo nas representacdes
expostas por meio da publicidade, como podera ser observado na pro-

xima se¢do deste artigo.
O Storytelling

Em um ambiente de convergéncia tecnoldgica, como o que vivemos

atualmente, contar historias de maneira cativante se tornou uma forma
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extremamente usual e Util de entretenimento nas multiplas plataformas
digitais. A esse fendmeno damos o nome de transmedia storytelling
(Jenkins, 2008), ou narrativas transmidias, cuja potencialidade estd na
possibilidade de ampliar a narrativa por meio de diferentes plataformas,
visando a cria¢do de uma sinergia entre o produto e publico, além do
crescimento de franquias de conteudo e consolidacdo de marcas.
Explicando melhor esse fenomeno, Henry Jenkins (2008, p. 135)

diz que:

Uma historia transmidiatica se desenrola através de multiplos suportes
midiaticos, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta
e valiosa para o todo. Na forma ideal de narrativa transmididtica,
cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que uma historia possa
ser introduzida num filme, ser expandida pela televisao, romances
e quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou expe-
rimentado como atra¢do de um parque de diversdes. Cada acesso
a franquia deve ser autdnomo, para que ndo seja necessario ver o
filme para gostar do game, e vice-versa. Cada produto determinado
¢ um ponto de acesso a franquia como um todo.

Sobre essa mesma tematica, Scolari (2009) diz que a narrativa
transmidiatica se expande tanto em termos de linguagem — seja oral,
imagética ou textual, quanto em veiculo de informacao. Além do mais,
a narrativa ndo deve se repetir, pois a historia deve ser complementar
em cada midia, além de fazer sentido isoladamente (Jenkins, 2008;
Scolari, 2009).

Esse processo de reformulacao no fazer narrativo se deu com a criagao
de tecnologias capazes de reproduzir e armazenar dados, especialmente

com o surgimento de smartphones, smart Tv’s, tablets, dentre outros,
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e, também, com a possibilidade de uso da ‘segunda tela’®. Para Jason
Mittel (2012, p. 33), “algumas transformacdes na industria midiatica,
nas tecnologias e no comportamento do publico coincidiram com o
surgimento da complexidade narrativa sem, contudo, operarem como
razado principal de tal evolugdo formal.” Nesse sentido, o ato de narrar,
oriundo ao ser humano desde os primdrdios, em um ambiente digital,
ganha novas reconfiguragdes.

Essa experimentacdo de narrativas transmidias, ou transmedia
storytelling, traz para o pibico um ato imersivo bastante profundo,
pois busca resgatar memorias, sentimentos e sensagdes maiores do que
apenas uma releitura em busca de novos entendimentos ou ressignifi-
cacOes. Dessa forma, a narrativa tende a exigir maior complexidade
em sua construgao.

No entanto, como dito anteriormente, até mesmo o ato de narrar €
algo controverso. Segundo Reis e Lopes (1988, p. 66), existem varios
entendimentos da palavra, como “narrativa enquanto enunciado, nar-
rativa como conjunto de contetidos representados por esse enunciado,
narrativa como ato de os relatar [...] e ainda narrativa como modo”.
Todavia, como no contexto das redes os pressupostos para narrativas
tradicionais ficam distorcidos, especialmente levando em consideragdo o
ambiente polivalente, a multiplataforma das redes digitais e o interesse
das empresas em produzir uma storytelling.

Naturalmente, o intuito de se criar uma transmedia storytelling parte

do interesse de desenvolver produtos licenciados — para uma franquia

6. A“segundatela” é um dispositivo que permite, conectar em tempo real historias
transmidias, distribuidas pelas telas de diferentes multiplataformas ao suporte
televisivo.
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de midia — que serdo, posteriormente, dispersos através de multiplas
plataformas. Dessa forma, quanto maior o elo cultural e conexdo de
sentidos com o publico-alvo, melhor, pois, em um ambiente conver-
gente e aberto, em que o usudrio € capaz de criar seu proprio conteudo,
ampliam-se as possibilidades de disseminacdo das informacdes e o
engajamento de novos publicos.

Essa abertura para producdo de novos contetidos d4 uma maior
legitimidade e até um sentimento de intimidade com a franquia, pois
ela pode levar a niveis de interagdo entre publicos e contetido. Assim,
“a interagdo passa a dissociar-se, entdo, do ambiente fisico, estenden-
do-se no espaco e proporcionando uma agao a distancia” (Primo, 2007,
p. 19). E em um ambiente digital, que ganha adeptos a cada dia, agdes de

transmedia storytelling ganham forga e mobiliza¢do em escala mundial.

A Representacio da Socidade Contemporanea por Meio da
Publicidade: Analise das Campanhas Publicitarias do Banco do
Brasil e do Nubank

Conforme argumentado na se¢do anterior, o uso da tecnologia ¢
cada vez mais constante e intenso. Pode-se dizer que, dependendo das
circunstancias, ha duas possibilidades frequentes: a cada nova maquina
criada gera-se uma nova necessidade para resolver um problema que
ainda nem existe, ou que cada maquina inventada surge para suprir
necessidades ja existentes.

Ao observar as duas campanhas publicitarias, que serdo descritas
mais detalhadamente ao longo desta se¢do, percebe-se que os roteiros

permitem refletir a respeito das tecnologias imbricadas nos modos de
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ser e viver dos sujeitos, como um retrato das relagdes contemporaneas.

Sobre esse contexto, Don Tapscott (1999, p. 12) afirma que:

Cada vez mais a midia digital ¢ um reflexo do nosso mundo — de
cada ponto de vista, cada disciplina, cada interesse comercial, cada
repositorio de conhecimento. Como € distribuida, interativa, maleavel
e sem controle central, ¢ um veiculo de mudangas revolucionarias
em cada disciplina, atitude e estrutura social.

Percebe-se que o video do Banco do Brasil busca promover certa
nostalgia em sua narrativa, utilizando versao adaptada da musica original
“Trem-bala”, de Ana Vilela, em homenagem ao dia das maes (Banco
do Brasil homenageia as maes, 2017), para remeter, de certo modo, a
aspectos da infancia de quem nasceu em um periodo em que a Internet
ainda nao estava consolidada, fortalecendo a imagem de que bancos
fisicos sdo mais confidveis. Nessa transmedia storytelling, a intérprete,
inclusive, canta entre 5:15 e 5:22 minutos de video’”: “E eu, desde o
primeiro dia, tdo pequena soube que em ti podia confiar”, trecho ine-
xistente na versao original da musica (Ana Vilela, 2017).

Especificamente no caso do Banco do Brasil, por ndo se tratar de uma
empresa interessada em vender produtos tecnoldgicos, mas um banco
que busca transmitir a ideia de que € confidvel e que tenta se atualizar,
mantendo suas raizes e agéncias fisicas, possibilita-se, de certo modo,
um discurso “neutro” e menos afetado do que em uma situagdo em que a
empresa tenta vender produtos tecnoldgicos, por exemplo. Pressupoe-se
que a letra da musica busca, mesmo assim, tocar em pontos sensiveis

de mudangas ocorridas pelo uso da tecnologia.

7. BB | Dia das Maes - Nova versdo de Trem-bala. 2017. (Banco do Brasil, 2017a)
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tio pequena ja soube que em ti podia confiar.

BB| Dia das Méaes — Nova verséo de Trem-bala

883.614 visualizagdes i 3ML &' 592 4 COMPARTILHAR =i SALVAR -«

[ Rt
Figura I. Imagem retirada do video “BB | Dia das Maes - Nova versao
de Trem-bala”. (Banco do Brasil, 2017a)

No caso do video do Nubank, a aposta fica por conta de uma versao
remasterizada do clipe original “Como Nossos Pais”, gravado por Elis
Regina em 1976. Assim como o BB, o foco da narrativa também esta
em uma musica, mas, como contraponto, o video nao busca provocar
nostalgia. Tenta-se despertar o sentimento de que os tempos sdo outros
e, indiretamente, dizer que bancos analdgicos nao sdo os mais indicados
para o momento atual. Em vdrios trechos do video (Nubank, 2018) sdao
destacadas frases digitadas na tela, como entre: 0:40 e 0:44 “nds que
somos jovens”; 1:11 e 1:16 “digo que estou encantada com uma nova
invencdo™; 1:19 e 1:26 “Nao vou voltar, pois vejo nova estaciao”; 2:07

e 2:20 «Mas € vocé que ama o passado e que ndo vé que 0 novo sempre
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vemy; entre outros. Nessa transmedia storytelling, Cristina Junqueira,
cofundadora do Nubank, corrobora essa narrativa, ao afirmar em nota
que: “Nosso objetivo ¢ questionar se as pessoas querem mesmo continuar

vivendo como nossos pais, como ha 20 ou 30 anos”. (Redacao, 2018)

OB YouTube™ Pesquisar Q

-
>l ) oaz/3z04

#0NovoSemprevem
Elis Regina | Como Nossos Pais HD | O Novo Sempre Vem

324.929 visualizagbes 8,9 MIL 389 COMPARTILHAR SALVAR

Figura 2. Imagem retirada do video: “Elis Regina | Como Nossos Pais
HD | O Novo Sempre Vem”. (Nubank, 2018)

E comum relacionar qualquer tipo de mudanga a tecnologia. Como
foi exposto anteriormente, esse movimento ndo se restringe apenas ao
momento atual. Contudo, é possivel afirmar que o volume e velocida-
de com que relagdes vém sendo afetadas, principalmente pelas novas
tecnologias de comunicacdo e informagdo, sdo mais intensos do que

antigamente.
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Nesse sentido, a respeito da evolugdo tecnologica e intensidade,
Ethevaldo Siqueira (2008, p. 190) menciona: “E ndo se trata apenas de
uma evolugdo tecnologica acelerada: sao quebras de paradigmas que
equivalem ao rompimento de uma barragem, tal for¢a que tém para
alterar o curso da vida adiante”.

De fato, ndo se pode negar as mudancas e as implicagdes da tecno-
logia na vida cotidiana, e, em alguns casos, como computador, internet,
celular, e-mail, para citar algumas, ja se tornaram familiares e indispen-
saveis. Porém, € preciso compreender os fatores que possibilitam esse
ritmo de vida instantaneo, veloz, mdvel, portatil, ou seja, um tempo
em que impera o “aqui e agora”. Ethevaldo Siqueira (2008) elenca dez
quesitos, que denomina como alavancas tecnoldgicas, responsaveis por

possibilitar e ditar o modo como se vive atualmente:

O mundo digital em que vivemos ¢ moldado dia a dia pelo menos
por dez alavancas tecnoldgicas, quais sejam: convergéncia, micro-
eletronica, computador, software, internet, comunicacdes sem fio
(wireless), fibras Opticas, armazenamento de massa (mass storage),
nanotecnologia e processos de rede (networking). Essas alavancas
tecnologicas mudam profundamente nossa vida, nosso modo de
trabalho, de estudar e se divertir (Siqueira, 2008, p. 13)

Nesse sentido, o Brasil caminha a passos rapidos em relagao ao
universo digital, obviamente ndo sendo uma realidade apenas do pais:
“As infindaveis configuragdes dos processos digitais, sistemas que
delineiam extraordinarias abrangéncias de conexao e alto poder de se-
dugao, representam realidades palpaveis em todos os cantos do globo
nos dias atuais” (Squirra, 2008, p. 160). Em seu artigo, o autor destaca

ainda alguns aspectos que propiciaram a crescente digitalizagao da vida:
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Este dindmico e modernissimo cendrio de possibilidades de incre-
mento — e atendimento — dos desejos pessoais representa uma radical
mudancga de paradigmas tecnologicos, uma vez que até passado
recente as descobertas do mundo moderno separavam o hemisfério
norte do sul, distanciando as na¢des evoluidas daquelas que se en-
contravam realizando esfor¢os desenvolvimentistas. O mundo digital
praticamente rompeu com esta tradi¢do, principalmente no tempo de
implantagdo do excitante parque de modernidades tecnologicas, pois a
voracidade globalizante do capital, a alta competitividade empresarial
e a diminuicdo — e consequente barateamento — dos equipamentos e
seus componentes, além da comunica¢do em tempo instantaneo, t€ém
feito com que as evolucdes tecnologicas sejam adotadas quase que
a0 mesmo tempo no planeta inteiro (Squirra, 2008, p. 160).

Dessa forma, as tecnologias tém sido usadas na solucdo de atividades
diarias e problemas, podendo ser configuradas como facilitadores dos
processos cotidianos (trabalho, entretenimento, estudo, relacionamen-
tos, entre outros). Tudo parece estar ao alcance e na ponta dos dedos.
Assim, faz com que “todos aqueles com algum recurso e conhecimentos
elementares de tecnologia possam desfrutar das benesses tecnologicas
disponibilizadas nos ultimos anos” (Squirra, 2008, p. 160).

A interagdo homem-maquina esta cada vez mais na ponta dos de-
dos, por meio de aplicativos (Apps). Os dispositivos mdveis permitem
o imediatismo, a comunicagdo em qualquer lugar e a qualquer hora. A
tendéncia ¢ que os aparatos sejam cada vez mais portateis, mas com
capacidade e gama de recursos cada vez mais ampliada.

Na mesma linha de raciocinio, Manuel Castells (2008, p. 450)
argumenta que com a utiliza¢do das tecnologias méveis vivencia-se
uma nova concepcao de tempo, a aceleracdo e a dissolugdo de uma
rotina linear. Dessa forma, as fronteiras que antes separavam o tempo

do trabalho, o tempo da familia, o tempo do lazer estdo se dissolvendo.
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Ainda nessa perspectiva, Siqueira (2008, p. 192) ressalta as ver-
satilidades de arquivos em versao digital: “No formato digital, toda a
informacao — seja voz, dados, textos, graficos, imagem ou video — pode
ser armazenada, processada, transmitida, codificada e decodificada
quantas vezes quisermos”. Nesse sentido, praticamente todas instituigdes
bancérias, como as duas empresas com campanhas analisadas neste
artigo, t€m colocado como op¢do ao cliente o recebimento de extratos e
fatura via e-mail, ja digitalizadas, assim como consultas as informacdes
via web, podendo ser acessadas em outros locais que nao somente das
instituicdes bancérias, financeiras e de crédito, o que também diminui
a emissao de comprovantes e documentos em formato impresso.

O formato digital ¢ um beneficio que pode e deve ser entendido
para além da sustentabilidade e preservacao do planeta. De acordo com
Squirra (2008, p. 163), “o universo digital traz o recurso da randomi-
cidade e o acesso instantdneo ao dado desejado, sem a temporalidade
sequencial do mundo anal6gico”.

E ¢ com base em todo esse cenario, inclusive, que o Nubank aposta
para demostrar as “facilidades” oferecidas pela fintech de cartdes de
crédito nos tempos atuais. Uma contraposicao entre uma empresa que
Jjé surgiu no ambiente digital (Nubank) e um banco tradicional (Banco

do Brasil), que tenta transmitir a “confiabilidade” das agéncias fisicas.
Consideracoes Finais

Diante desse contexto, pode-se dizer que as duas campanhas publi-
citarias servem de mote para a discussdo da atualidade, e adentram os

preceitos descritos por Jenkins (2008) sobre a transmedia storytelling.
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E, obviamente, por estar inserida em ambientes digitais, que sdo ca-
racterizados pela possibilidade de compartilhamento, instantaneidade,
onipresenca, novas linguagens, velocidade, valorizagdo do instante,
digitalizagao de arquivos, mobilidade, entre outros, possibilitam o alas-
tramento desse conteudo e grande adesdo do publico-alvo. Assim, esses
conteudos mostrados nos materiais publicitarios analisados carregam
fatores atribuidos como caracteristicas da sociedade contemporanea,
que esta cada dia mais permeada por diferentes narrativas em ambientes
digitais.

E possivel inferir, pela analise das duas campanhas, que, por meio
da tecnologia, novos hébitos sdo instaurados. De certo modo, o artigo
usou a tematica das letras das musicas apresentadas nos videos para
refletir acerca do uso e da difusdo das tecnologias como elementos
fundamentais no cenario atual, & medida que praticamente todas as
relacdes tecidas na contemporaneidade sdo mediadas por dispositivos
tecnologicos.

Compreender esse contexto, assim como a relagdo do homem com a
tecnologia, ndo se trata de uma tarefa recente, nem especifica do campo
da Comunicagdo. O assunto desperta o interesse de diversas areas, pois
todos sdo afetados direta ou indiretamente pelas novas tecnologias de
comunicag¢do, compreendé-lo, portanto, ¢ uma necessidade.

A sociedade contemporanea ¢ caracterizada por modelos de comu-
nica¢do e relacdes mais férteis, interativas e dindmicas. A convergéncia
entre as midias promoveu um vasto cenario de equipamentos digitais
que desempenham fungdes técnicas assemelhadas ou complementares,
promovendo uma densa integragdo tecnologica, permitindo o principio

de uma comunicagdo direta de um usuério com outro, por meio de um
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conjunto invisivel de conexdes e sistemas de aberturas, interpretagdes
e disponibiliza¢do de dados.

De acordo com Squirra (2008, p. 163), a tecnologia “¢é concretamente
observavel em nossas casas, inserida em nossas roupas, nas consultas
médicas, nos vasculham internamente e, em futuro ja programado, estara
embutida nos corpos humanos. Encontra-se no dia-a-dia de todo tipo
de trabalho, lazer e interacoes sociais”.

Pode-se indicar, inclusive, que as novas tecnologias digitais estao
na base da reconfiguracdo e transformac¢do contemporanea, ou seja, “as
novas tecnologias digitais encontram-se entre elementos caracteristicos
da nova economia, das novas relagdes interpessoais, culturais, interna-
cionais [.]” (Fedoce, 2010, p. 133).

Nessa mesma perspectiva, diversos autores — entre eles, Benkler
(2006, 2007), Castells (2011), Manovich (2008), Passarelli (2010) e
Tapscott (2010) — ressaltam algumas das caracteristicas contempora-
neas como a interatividade, disponibilizagdo mais rapida e constante de
informagdes e, em alguns momentos, indicam uma nova configuragdo
econdmica, que se da pelo compartilhamento de informagdes.

Essa reconfiguragdo alterou a logica até mesmo dos principais
rankings mundiais de maiores empresas do mundo, antes liderados,
por exemplo, por fabricantes de carro, e hoje geralmente contando com
marcas globais de tecnologia e informacdo nas primeiras colocagdes
(Google, Apple, entre outras). A mudanga do atomo para os bits ¢ um
ponto marcante da sociedade contemporanea e tende a ser cada vez mais
enaltecida por empresas que surgiram a partir dos anos 2000, como

visto no objeto de estudo deste artigo.
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Como apresentado nas duas campanhas publicitdrias, a letra de cada
musica apresentada nos videos indica, de certa maneira, que o mundo
mudou. Resumidamente, na perspectiva dos autores do presente artigo,
identifica-se uma grande diferenca nas transmedia storytelling das pecas
analisadas. Enquanto uma tenta provocar nostalgia e indicar a seguranga
proporcionada por anos de tradi¢do da institui¢do financeira, apesar de
uma busca pela atualizagdo e a oferta de servigos digitais (Banco do
Brasil); outra (Nubank) enaltece os novos tempos e ressalta o fato de

ser jovem e ja ter “nascido” no contexto tecnoldgico atual.
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