MHCJ n29 (1) | Afio 2018 - Articulo n2 2 (117) - Paginas 49 a 70 - mhjournal.org

@ Fecha recepcién: 23/12/2017
MIGUEL HERNANDEZ COMMUNICATION JOURNAL  Fecha revision: 10/01/2018
Fecha de publicacion: 31/01/2018

Narrativa transmedia en el spot publicitario. estudio de
caso de las campanias de la loteria de Navidad

Dra. Noelia Garcia-Estévez | noeliagarcia@us.es
Universidad de Sevilla

Resumen

La narrativa audiovisual publicitaria se ha
transformado  en  los  dlimos  afios
incorporando en su estructura diferentes
dimensiones del entorno digital. Se trata de
una nueva forma de construir relatos acorde
con las exigencias de los nuevos usuarios,
Bibliografia prosumideres  capaces de generar, difundir,

producir y reproducir contenidos. lLa
narrativa zransmedia 'y el storytelling se integran en campafias 360° donde no se trata de una
unica historia, sino de varias interconectadas entre si, posibilitando que se extienda, se
expanda y se enriquezca con otros soportes y canales.
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El objetivo de este trabajo es analizar la narrativa audiovisual de la publicidad televisiva en
su adaptacién al contexto digital transmedidtico. Tomaremos como estudio de caso las
campafias de Loterfa de Navidad, realizando una aproximacion a su evolucion desde el afio
1998 a la actualidad. Detenemos nuestra atencién en las dltimas tres campafias, desde el
2014 al 2016, donde la historia ha ido adquiriendo un papel fundamental. Observamos un
verdadero storytelling con el cual Loterfas y Apuestas del Estado ha sido capaz de conectar
con sus audiencias apelando a su lado emocional. Esta narrativa es, también, fransmedia ¢
interactiva, articulada de manera multiplataforma y con la posibilidad de interacciéon por
parte del espectador.
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The objective of this work is to analyze the audiovisual narrative of television advertising in
its adaptation to the digital context. We will take as a case study the Christmas Lottery
campaigns, making an approximation to its evolution from the year 1998 to the present. We
have stopped our attention in the last three campaigns, from 2014 to 2016, where history
has been acquiring a fundamental role. We observe a true storytelling with which Loterfas y
Apuestas del Estado has been able to connect with its audiences by appealing to its
emotional side. This narrative is also transmedia and interactive, articulated in a

multiplatform way and with the possibility of interaction on the part of the spectator.
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1.Introduccion

Los neurocientificos y psicélogos analizan como parte de su disciplina por qué
a los seres humanos nos gusta contar y escuchar historias, sin importar la edad,
el sexo o clase social. Las historias influyen en nuestras emociones y reviven
momentos del pasado, generando una identificaciéon y conexién que nos
vincula con el relato narrado. Desde la Antigliedad el hombre ha contado
leyendas, fabulas e historias que se han ido transmitiendo de generacién en
generacion, manteniendo la memoria de los acontecimientos (Mandler y
Johnson, 1977).

La forma de contar y escuchar historias se ha visto, ineludiblemente, alterada
por la evolucién tecnoldgica y las caracteristicas de la propia sociedad. Las
formas han cambiado pero lo que se mantiene inalterable es el hecho en si.
“Quizas nada sea mas humano que el acto de compartir historias, ya sea ante
una hoguera o a través de una «nube», por asi decirlo”, reconocen Jenkins,
Ford y Green (2015: 27). Todo ello marcado por la evoluciéon de las
tecnologias de la informacién y la comunicacion avanzando hacia una sociedad
de la ubicuidad (Nakamura, 2004 citado en Islas, 2013) y una modernidad
liquida (Bauman, 2016). La irrupcién y popularizacion de la web social ha
difuminado las artificiosas fronteras entre hipotéticos mundos analdgicos y
digitales, colocando a marcas y clientes ante un nuevo escenario hibrido en el
que contar historias y participat.

Este articulo tiene como objetivo estudiar como la natrativa fransmedia no solo
se ha integrado en los relatos de entretenimiento (programas, peliculas o
series) y de informaciéon (informativos o debates) sino que también se ha
incorporado en el ambito de la publicidad y el marketing. Desde la
incorporacion del concepto  framsmedia por parte de Jenkins (2003)
encontramos numerosas iniciativas tanto informativas, documentales, de
entretenimiento y marketing que pretenden ofrecer esta estrategia.

1.1. Una aproximacion a la narrativa transmedia y al
nuevo usuario

La relacion marca-cliente ha evolucionado consecuencia, en parte, de las
propias exigencias del nuevo consumidor que no se conforma con un rol
pasivo y dirigido sino que quiere participar y hacer del proceso de
comunicaciéon con la marca una auténtica experiencia. Nos hallamos ante una
nueva dimension donde el engagement es, en efecto, un verdadero compromiso
hacia la sinceridad, honestidad, coherencia y emocién. Para conseguir este

51



fuerte vinculo las marcas empiezan a contar historias con las que emocionar,
crear un storytelling que cuente algo, que aporte y que se comparta, situando al
usuario en el centro de la estrategia (Lamelo, 2016: 92).

La narrativa fransmedia, por su parte, es una forma de contar historias que
implica a los espectadores y se desarrolla en varias plataformas y soportes. Una
narrativa fransmedia debe cumplir una serie de criterios (Jenkins, 2003, 2000,
2009): la historia se cuenta través de varios medios que amplian el mundo
narrativo (no es igual que una adaptacién ni coincide exactamente con un
crossmedia); la expansion gestionada desde arriba (fgp-down) por los productores
y desde abajo (botton-up) por los usuarios (contenido generado por los usuarios,
GCU); el usuario decide su nivel de inmersion y de experiencia con respecto al
relato; y la capacidad del mundo narrativo de ser abordado a través de
cualquiera de las unidades del relato que lo componen.

En las relaciones mediaticas tradicionalmente se hablaba de audiencias,
consumidores o receptores. Ahora los consumidores luchan por el derecho a
participar en su cultura (Jenkins, 2008: 28) y todos esos conceptos resultan
insuficientes. Necesitamos hablar de usuarios activos y participativos que no se
conforman con consumir, convirtiéndose en prosumidores con un papel clave en
el panorama medidtico actual. Generadores de productos multimedia que
responden a intereses econdémicos, a la vez que enriquecen las historias
contadas y la experiencia de los publicos (Belsunces, 2011).

Dentro de esta nueva generacion de consumidores, afirma Scolari, hay un
sector que quiere ir mas alld y convertirse en prosumidores mediaticos capaces de
apropiarse de un mundo narrativo y extenderlo. De hecho, afirma el mismo
autot, “lo que el productor no quiere, no sabe o no puede producir, lo hara el
prosumidor” (2013: 79). Existen diferentes tipologfas textuales de contenido
generado por el usuario (Scolari, 2013) que van desde la realizacion de
sincronizaciones (reconstruccion a modo de resumen), recapitulaciones
(resumenes de capitulos o temporadas), parodias (creaciéon en forma de
comedia), finales alternativos, falsos avances y gpenings (también llamados re-cut
trailers), mashups, remix o cross-overs (que vinculan dos o mas mundos narrativos)
y adaptaciones (utilizando otra estética o lenguaje). No podemos dejar de
hacer aqui referencia al conocido como fenémeno del fandom que, aunque sus
origenes son muy anteriores a la web y la digitalizacién, se encuentra hoy dia
en una época dorada sobresaliendo el protagonismo de estas comunidades de
apasionados a una serie, pelicula u otro contenido generando ademads
contenidos propios como fanvid, fanfiction, fanart o fansub.

2. Metodologia

El principal objetivo de esta investigacién es analizar las posibilidades del
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transmedia storytelling en el relato audiovisual publicitario. Estudiar cémo la
narrativa #ransmedia no solo se ha integrado en los relatos de entretenimiento
(programas, peliculas o series) y de informacion (informativos, documentales o
debates) sino que también se ha incorporado en el ambito de la publicidad y el
marketing.

Tomamos como estudio de caso el clasico y esperado anuncio de la Loterfa de
Navidad en Espafia. Mas alld del calendario de Adviento, la emisiéon de este
spot en television marca de manera significativa para todos los espafioles el
comienzo ‘real’ de la Navidad. En su sitio web Loterfas y Apuestas del Estado,
legalmente Sociedad Estatal Loterfas y Apuestas del Estado, S.A., afirma ser el
operador de juego mas solido del presente y con mas proyeccion de futuro.
Los orfgenes de esta loterfa se remontan al reinado de Carlos 111, cuando el 30
de septiembre de 1763, inspirandose en una tradicién procedente de Napoles,
instauro la “Loterfa Real” con un formato similar a la actual La Primitiva.

Fue en 1818 cuando se organiza un sorteo especial coincidiendo con la
Navidad. Puede considerarse como el origen del Sorteo Extraordinario de
Navidad. Aunque no serfa hasta 1839 cuando el popular sorteo navidefio
comienza a celebrarse regularmente; y habria que esperar hasta 1897 para que
el sorteo de Navidad recibiera oficialmente dicho nombre. En cuanto a su
proyeccion publicitaria, podemos decir que es a partir del afio 1998 cuando el
spot que anuncia el Gordo de Navidad adquiere una gran popularidad y se
convierte en el inicio de la temporada navidena.

Nos centramos en el estudio de los spots publicitarios de la Loterfa de
Navidad en Espafia, realizando una aproximacion a su evolucion desde el afio
1998 a la actualidad. Adoptamos el estudio de caso conformando “una
investigacion empirica que estudia un fenémeno contemporaneo dentro de su
contexto de la vida real, especialmente cuando los limites entre el fenémeno y
su contexto no son claramente evidentes” (Yin, 1994: 13). Nos planteamos
una serie de preguntas de investigacién para abordar este trabajo: icomo se
integran las narrativas fransmedia a una campana de publicidad televisivar; ses
capaz una pequefia pieza audiovisual como un spot generar fendémeno fandonz?;
¢son realmente los ultimos anuncios de Loterfa de Navidad publicidad
transmedia?; ;cudl es el rol del usuario y cémo contribuye a expandir la historia?
Para responder a estos interrogantes, nos marcamos como objetivo general
averiguar cémo la narrativa publicitaria de television se ha adaptado al
contexto fransmedidtico para posteriormente describir y analizar la evolucion e
incorporacion de elementos fransmedia en las campafias de publicidad de la
Loteria de Navidad.
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Describir y analizar la
narrativa audiovisual de
la publicidad televisiva
en su adaptacion al
contexto digital
transmediitico.

Describir y analizar la
evolucion de las
campaiias de publicidad
de Loteria Navidad y su
incorporacién de
elementos transmedia.
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Objetivo especifico

Figura 1. Objetivo general y especifico de la investigaciéon. Fuente:
claboracion propia.

Los motivos que justifican la eleccién de este caso es que, como hemos visto,
la Loterfa de Navidad se lleva celebrando desde 1818, casi dos siglos de
antigiedad, y desde 1998 sus spots televisivos adquieren una notoriedad e
importancia relevantes. Esta investigacion pretende ser una aportacion a la
comunidad cientifica sobre las dindmicas publicitarias y estrategias de
marketing de la comunicacién de Loterfa de Navidad. La metodologia
empleada es eminentemente de naturaleza cualitativa realizando un estudio
descriptivo y analitico.

Nos hemos valido de una tabla de analisis narrativo en la que se ha tenido en
cuenta una serie de variables cualitativas y cuantitativas que hemos aplicado a
las 19 unidades de analisis obtenidas, desde el spot de la campafia de 1998 a la
de 2016. El afio y la agencia de publicidad responsable nos han valido como
variables de identificacién. Duraciéon del spot, eslogan, ambientacion y
escenarios, protagonistas, sonido vocal (voz en of, voz in, voz out y voz
throngh?), sonido contextual, sonido musical (banda sonora) y tipo de spot se
enmarcan dentro de las variables de descripcion. En cuanto a las variables de
la construccion narrativa zransmedia y de experiencia se han tenido en cuenta el
storytelling y plot point, la existencia de sitio web asociado (landing page), de otros
elementos integrados, como perfiles en redes sociales, apps o acciones de street
marketing, entre otros, y la narratividad, identificando los elementos que
pertenecen al universo narrativo que expanden la historia y los que conforman
un universo no narrativo mas orientado a la multiplataforma que a la #ransmedia
que expande la experiencia del usuario pero no el relato.

3. Resultados

En 1998 se emite la primera campafia publicitaria en television importante
sobre el sorteo extraordinatio de Navidad. Desde entonces, cada afio a
mediados de noviembre tiene lugar la emisién de este mitico anuncio que
marca el inicio “oficial” de la época navidefia. A lo largo de estos aflos tanto el
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concepto creativo como la estrategia han evolucionado pudiendo establecer
cinco etapas bien diferenciadas.

Cada Navidad tus Protzgonismo del

suefios juegan 3 lz personaje conocido

loteriz. Quela como el ‘Calvo de bs
suente te acompafie oteriz’.

Diversos menzajes y

esléganes sinunz Escaso recuerdo en
lnea marcada ysin las audiencias.
relacin entre i
Loteria de Navidad Apelz 2 amagiayla
dlugamas? fantasia.
5 suefias... Lz fbrica de
Uoterias, suefios’.
Fon tus suefics 3 Artiztas famozos
Jugar. «cantan un villandico.

2014- _ —
2016 | oo

Figura 2. Etapas en las campafias de publicidad de la Loterfa de Navidad.
Fuente: elaboracion propia.

En las siguientes lineas realizamos un exhaustivo analisis de estas ctapas en las
campafias de Loterfa de Navidad mostrando sus diversas caracteristicas,
elementos recurrentes asi como novedades. La indagacién en el concepto
creativo, en la estrategia de difusién vy, especialmente, en la experiencia del
usuatio nos serviran para descubrir las claves que han marcado el camino
evolutivo desde un clasico spot de los primeros anuncios a verdaderas
peliculas contadas en escenarios multiplataforma de las tltimas campafias.

3.1. Del ‘Calvo de la loteria’ a la ‘Fabrica de Suefos’
(1998-2012)

Desde el afio 1998 al 2005 las campafias de publicidad se limitan a una tnica
accién: el spot en televisiéon. En su primer anuncio televisivo un personaje de
rostro amable soplaba una bola llena de copos de nieve y comenzaba a repartir
magia mientras sonaba de fondo la pieza Interior Sudent Cafe de Maurice Jatre,
incluida en la banda sonora de la pelicula Doctor Zhivago. Se trata de un video
en blanco y negro donde la figura del protagonista se combina con una
sucesion de escenas tipicamente navidefias que finalizan con una voz en gf
masculina que pronuncia la frase “Cada navidad, tus suefios juegan a la loterfa”
y el eslogan “Que la suerte te acompafe”, haciendo un guifio al lema de la
conocida saga de la Guerra de las Galaxias. BEs precisamente ese entrafiable
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personaje interpretado por el actor britanico Clive Arrindell quien adquirird un
protagonismo crucial. El conocido popularmente como el ‘Calvo de la loteria’
protagonizara las campafias sucesivas con un tono y estilo similar,
manteniendo el copy y el eslogan, hasta el ano 2005. De hecho, este actor
firmé una clausula de exclusividad con Loterias y Apuestas del Estado que le
impidi6 aparecer en cualquier otra produccién audiovisual entre 1998 y 2000.

Cambios en la ambientacién, en la inclusién de una voz femenina de tono
infantil desde 2000 a 2002 y en la inclusion de color desde 2004 seran las
variaciones que encontramos en esta primera etapa que lleva la firma de la
agencia Publicis Espafia. En 1999 el spot estaba ambientado en el mundo del
mar y la minerfa. En 2000 se eligio la estacion de ferrocarril de la poblacion de
Canfranc y, junto con los clasicos copos de nieve, se incluye la figura de un
hada que recuerda también al mitico personaje ficticio de Campanilla de la
obra de teatro y posterior novela Pefer Pan. En 2001 estas hadas vuelven a
acompafiar al protagonista repartiendo magia mientras se repiten las escenas
navidefias de familiares y amigos repartiendo regalos. En 2002 encontramos a
un nifio que junto con el ‘Calvo de la loterfa’ y las hadas encuentran la llave
dorada del bombo de la loterfa. En el afio 2003, y por sexto aflo consecutivo,
el anuncio estd protagonizado por Clive Arrindell, consolidado como icono
del espiritu navidefio, y rodado en Lisboa ambientado en una idealizada
posguerra espafiola con mas de 150 figurantes. El spot de 2004 se rod6 en
Madrid, Segovia y el puerto de Estocolmo y, como novedad, el blanco y negro
se combina con escenas a color. El afio 2005 el spot se desarrolla entre
escenas navidefias en las que el entrafiable personaje va repartiendo suerte con
su mirada y el color sitve nuevamente para ilustrar los suefios de la gente. Por
primera vez en este anuncio encontramos sonido contextual del trafico y
ambulancias que se combina con el sonido musical constante.

En 2006 se decide prescindir de la imagen iconica del ‘Calvo de la loteria’ y
cambiar asf la dindmica imperante de los ultimos anuncios. Ese aflo, y contra
todo prondstico, gand el concurso una pequefia agencia espafiola, Ricardo
Pérez Asociados, que curiosamente era la responsable del spot de Atun Claro
Calvo. El entonces portavoz de Loterfas y Apuestas del Estado, César
Palazuclos, explicaba a los medios de comunicacién que tras llevar ocho afios
haciendo lo mismo necesitaban cambiar porque “la publicidad exige asumir
riesgos”  (Marcos, 20006). Desde entonces hasta 2010 encontramos una
sucesion de anuncios cuyos conceptos y esloganes fueron variando sin
mantener una relacién entre si. Todo ello derivé en un insuficiente impacto en
la sociedad materializado en un escaso o nulo recuerdo. El anuncio de 2006
introdujo una voz en gff masculina que empieza preguntandose “cqué es lo que
toca en Navidad?” para repasar algunos de los momentos tipicos que se
pueden vivir en esa época. También se modificd la musica, eligiendo To# ¢
Alfredo de Ennio Mortticone, y el eslogan que pasé a ser “Es lo que toca”.
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La campaiia del 2007 apost6 por unas Navidades que invitan a la solidaridad y
a compartir estas fiestas con los allegados. Se muestran diferentes grupos
sociales, como los inmigrantes, y culmina con el eslogan “La suerte es de
todos”. El dnico elemento en comun con la campafia anterior fue el
mantenimiento del sonido musical. Al afio siguiente un desconocido Lionel
Neykov descubierto a través de My Space fue el encargado de repartir suerte a
golpe de musica ndie. Bajo el eslogan “El toque humano de la suerte”, el
concepto era la idea de que la Navidad lo humaniza todo, apelando al lado
mas humano de esta época. El anuncio de 2009 mostraba que, en realidad, no
hay una tunica Navidad sino muchas, intentando retratar la multitud de
maneras de disfrutar estas fechas. Cuando Espafia estaba ya bien inmersa en
una crisis, este spot huye de imagenes nostalgicas ¢ invita al optimismo y la
ilusiéon con un toque de arraigo y tradicion, tal y como muestra su eslogan:
“Loterfa de Navidad: la nuestra”. El dltimo anuncio de esta etapa muestra a la
diosa Fortuna como representaciéon de la propia Loterfa de Navidad. El spot
de 2010, rodado en Tarrasa, tiecne como estrategia publicitaria el recuerdo
sentimental de la infancia a través de la mencién de cuentos tradicionales
invitando a devolver la ilusién de la nifiez y a jugar de nuevo. Solo jugando
puedes conseguir que la diosa Fortuna te visite y, por eso, el eslogan insiste:
“Loterfa de Navidad: sjugamos?”.

LLas campanas de estos afios emplean una disparidad de conceptos y esléganes
que no contribuyen al recuerdo. La tnica caracteristica comun de todos estos
anuncios fue la presencia constante a lo largo de todo el spot de una voz en gf
masculina. Sin embargo, todo apunta a que esta voz narradora no ayudo a
conectar emocionalmente con el pablico y, por tanto, fomentar su recuerdo y
es por ello que en 2011 y 2012 se vuelve a suprimir, limitando la presencia de
ese sonido vocal, femenino en esta ocasion, unicamente al final de la pieza con
la reproduccién del eslogan. En estos dos aflos mencionados se apuesta
nuevamente por una estupenda seleccion de sonido musical, que esta vez
recay6 en la banda sonora de la pelicula de Eduardo Manostijeras, y un mismo
concepto basado en un mundo de fantasfa donde unos nifios hacen realidad
los suefios de los jugadores de la Loterfa gracias a una magica Fabrica de
Suefios. Esta coherencia también se mantiene en el copy y el eslogan de estos
anuncios realizados por la agencia Gray Espafia: “Cada Navidad tus suefios
hacen posible la loterfa” y “Si suefias... Loterfas”. Es en esta etapa donde
encontramos una importante novedad y es la creaciéon de un sitio web
especifico para la campana (www.lafabricasuenos.com) cuya direccién web se
indicaba al final del spot televisivo asi como en la cartelerfa a modo de /landing
page que permite una extension del anuncio.
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3.2. El villancico de la parodia: un punto de inflexion
(2013)

El afio 2013 marca un verdadero punto de inflexién en la trayectoria realizada
por Lotetfas y Apuestas del Estado, no solo por el concepto y la estrategia
sino, muy especialmente, por la respuesta de los publicos. El spot de este afio
esta dirigido por Pablo Berger, rodado en Pedraza (Segovia) y protagonizado
por Montserrat Caballé, Raphael, David Bustamante, Marta Sanchez y Nifia
Pastori, siendo la primera vez que Loterfa de Navidad recurre a la
participacion de rostros famosos. La idea fue incorporar a la Navidad una
cancién propia interpretada por las mejores voces de Espafia, que cantan junto
al Arbol de la Loterfa un villancico, versién del Abways On My Mind del mitico
Elvis Presley. Se repite la estrategia de lanzar un spot sin historia, valiéndose
unicamente de la presencia de estos rostros conocidos.

Una luz te ilumina, mil campanas suenan ya.
Compartir nuestra suerte, regalar felicidad.
Despedir otro afio mas, saludar al que vendra.
Aqui esta la Navidad, pon tus suefios a jugar.
Son momentos de magia, de esperanza y de
amistad.

Corazones que sueflan hoy se vuelven a
encontrar.

Ilusién, fantasfa y paz, en tu vida vuelven a
brillar.

Aqui esta la Navidad, pon tus suefios a jugar.
Brindaré porque todos tus deseos puedas
conseguir,

soflaré con un mundo mas unido y mucho mas
feliz.

Aqui esta la Navidad, pon tus suefios a jugar

(bis).

Figura 3. Letra del villancico del spot de Loteria de Navidad de 2013. Fuete:
www.quedeletras.com.

Este anuncio, cuyo eslogan “Pon tus suefios a jugar” podtia ser el titulo del
citado villancico, alcanza en su versién completa los dos minutos y veinte
segundos, superando holgadamente la media de un minuto y seis segundos de
las campafias anteriores. Sin embargo, la prolongacion del tiempo no
corresponde a una complejidad narrativa que asi lo requiera sino que se cifie a
la duraciéon media de un single, la del villancico. Es mas, en este spot no hay
una historia de fondo ni tampoco evoca emociones ni sentimientos con los
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que el publico pueda identificarse y empatizar. Una estrategia basada
exclusivamente en una cancién y la apariciéon de una serie de famosos resulta
deficiente para un anuncio de estas caracteristicas. El espectador asiste a una
actuaciéon de un quinteto cuyo mensaje no cala y donde la presencia del
producto, la Loteria de Navidad, esta bastante minimizada. La incorporacién
de una landing page (www.pontussuefosajugar.com), un canal en YouTube
(www.youtube.com/user/pontussuenosajugar) y una pagina en Googlet+
(www.plus.google.com/u/0/108968882673248738386), que ofrecian matetial
extra como entrevistas al director y los artistas y momentos del zaking off no
alcanzaron apenas notoriedad.

ece portussuetosiugares 2 °

Pon A
fus sueng
Q jugar

Figura 4. Landing page de la campafia de Loterfa de Navidad de 2013. Fuente:
Www.pontussueflosajugar.com

No obstante, afirmamos con rotundidad que este spot marcé un antes y un
después en la relacion de los puablicos con respecto al esperado anuncio de la
Loterfa de Navidad. Hasta entonces los espectadores se habfan comportado
como tal, consumiendo los spots sin mayor implicaciéon. En esta ocasion, el
publico superd las barreras de consumir y se dedicéd a producir. Actuaron
como verdaderos prosumidores motivados por una falta de empatia y conexién
emocional con la campana que propicio la critica y la burla, mas que a la pieza
musical en si, a la interpretacion gestual de los artistas. Por primera vez en la
historia de la publicidad de la Loterfa de Navidad el publico participd
activamente expandiendo el contenido a través de la elaboracién de parodias,
remixes, memes o gifs.
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Figura 5. Material elaborado por el publico en forma de meme, remix o
mashups en torno a la campafia de Loterfa de Navidad de 2013. Fuente:
claboracion propia a partir de la web.

Desde el momento del estreno, el hashtag #lLoteriaNavidad se convirti6
rapidamente en #ending topic en Twitter junto a los nombres de algunos de sus
protagonistas como #Raphael. Este fenémeno continué siendo una fuente
imparable de rezuifs y nuevos contenidos satiricos. Tras esta explosion creativa
en tono de burla por parte de los puablicos y la proliferacion de contenido
difundido por redes sociales cabe preguntarse si nos encontramos ante un
estrepitoso fracaso o, en cambio, un éxito sin precedentes. Verdnica Segui, la
directora de Servicios al Cliente de Tactics Europe, la agencia responsable de
la campafia, realizaba las siguientes declaraciones al diario E/ Pais: “Querfamos
llegar a la gente, crear una comunicacién cercana y se ha conseguido,
generando  visitas, generando viralizaciones y aumentando todas las
expectativas” (Ibafiez, 2013).

Esta claro que el ingenio de cientos de internautas superd cualquier prediccion
por parte de la agencia. Surgieron homenajes serié¢filos a series como The
Walking Dead o American Horror Story, escenas cinéfilas como en E/ Resplandor,
o Bustamante y Raphael rindiendo tributo a la banda pop estadounidense
Backstreet Boys. Todo ello bajo la maxima del sentido del humor. De algun
modo el pablico adopté un rol muy cercano al propio del fenémeno fandon,
generando cross-overs, mashups y remixes en clave de parodia.

3.3. Transmedia storytelling y experiencia del usuario:
las emotivas historias de Manolo, Justino y Carmina
(2014-2016)

A pesar de la viralidad y propagacién que adquirié la campafa anterior, y su
indudable recordacién, Loterfas y Apuestas del Hstado decide cambiar y
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adoptar definitivamente una estrategia de storye/ling de naturaleza emotiva con
elementos #ransmedia y una integraciéon multiplataforma que expanda la historia
y la experiencia del usuario. La campafia de 2014 llevé a la pantalla un relato
con el que el publico se podia identificar y emocionar, una historia de lo mas
humana dirigida por el cineasta Santiago Zannou. Los protagonistas son
Manuel, un vecino en paro de un barrio obrero de una gran ciudad, y Antonio,
regente de un bar de la zona que ha repartido el décimo premiado. Un
emotivo guion donde confluyen la alegria y felicidad de los agraciados, la
generosidad de Antonio por haberle guardado un décimo a su amigo y la
emocion de Manuel, mientras se acompafia musicalmente con el tema Glacier
de James Vincent McMorrow y que finaliza con una voz en ¢ff masculina que
pronuncia el eslogan: “El mayor premio es compartirlo”.

Figura 6. Landing page de la campafa de Loterfa de Navidad de 2013. Fuente:
www.elbardeantonio.com

Encontramos una emotiva historia como estrategia de storytelling que permite
conectar con el receptor y mantener el interés y la atencién de las audiencias
(Farran, 2014). La duracién de la pieza televisiva aumenta considerablemente
con respecto a sus predecesoras, alcanzando los cuatro minutos y veinticinco
segundos de duracién necesarios para contar el relato. Observamos también
una integracion de plataformas: una /landing page (www.elbardeantonio.es) con
diversa informacién sobre el sorteo y en la que el usuario podia tener una
experiencia interactiva conociendo nueve historias mas entre los agraciados del
barrio de Manolo extendiendo la historia central; el desarrollo de una
aplicacion en Facebook que permitia compartir un décimo llevando la
experiencia a la esfera no virtual; y la inclusiéon de un canal de participacion del
usuario en el que se le pedia que contara su historia y la compartiera con la
comunidad.
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Figura 7. Material claborado por el publico en forma de meme, remix o
mashups en torno a la campafia de Loterfa de Navidad de 2014. Fuente:
claboracion propia a partir de la web.

Aunque la estrategia aqui empleada no es estrictamente #ransmedia, a través de
esas historias paralelas encontramos expansion del relato. Esta claro que la
propuesta de Leo Burnett, la agencia encargada, era ofrecer nuevas vias de
participacion del usuario, lo que permitié una rapida propagacion por las redes
sociales convirtiendo el hashtag #1LoteriaNavidad en #rending topic el mismo dia
del lanzamiento del spot. A pesar de esas posibilidades de colaboracion, el
usuatio ansfa tener un papel mas activo y no tardaron en proliferar los memes,
remixes o mashups no solo de usuarios anénimos sino también de programas
de television como E/ Hormignero de Antena 3 o El Intermedio de La Sexta. Cabe
destacar la expansion bofton-up generada por el usuario de YouTube Tuti
Fernandez que realiza una burlesca recreacion del desenlace de estos
protagonistas pasado un afio, en 2015, y otra mas, en 2016, superando los dos
millones de reproducciones entre ambas y expandiendo esta campafia hasta
nuestros dias, cuando muchos usuarios le solicitan al ingenioso youtuber que

prolongue ‘la saga’.

En 2015 la campafia mantiene el mismo concepto, eslogan y estrategia
narrando, en esta ocasion, la historia de una fébrica de maniquies y Justino, su
entrafiable guardia de seguridad nocturno. Ideado por la agencia de publicidad
Leo Burnett, de nuevo cuenta una historia y por primera vez se trata de un
video de animacién de cuatro minutos de duracién con el acompafiamiento
musical de Nuvole Bianchi de Ludovico Einaudi. .a campafia va acompafiada
por una integracion multiplataforma y extension fransmedia: una landing page
(www .lafabricademaniquies.es) que actia de centro organizador del resto de
acciones; una pagina en Facebook de la Fabrica de Maniquies El Pilar en la
que se publica contenido como si la existencia de ese negocio fuera real y en la

62



que los publicos pueden interactuar; un perfil en Instagram de Justino donde
podemos conocer mas profundamente al personaje central: y una accién de
street marketing con maniquies que se situan en diversos puntos de Madrid y
otras ciudades y que invitan a que el publico se fotogratie con ellos.

e Leo Burnett Madrid

Justino ha dejado algunos maniquies en ¢/
del Carmen... Parece q la fabrica se ha
quedado pequena #Justinoestuvoaqui

o| Fabrica de maniquies El Pilar
Plar

Todas las grandes historias tienen un comienzo jy este es el nuestrol Aqui

podéis ver como era la fabrica hace unos cuantos aiios y como eran los
modelos de maniquies que fabricabamos. EI Pilar es una empresa familiar

Figura 8. Pagina de Facebook de la Fabrica de Maniquies El Pilar, perfil de
Instagram de Justino y accion street marketing.

En el caso del anuncio de Justino encontramos una verdadera historia
transmedia que utiliza maultiples plataformas con las que el usuario interactda
decidiendo su nivel de inmersiéon. De forma paralela, se plantean otras
acciones que, no perteneciendo al universo narrativo, propagan la historia y
aumentan la implicacion de las audiencias. El hashtag #LoteriaNavidad se
convirtié en #rending topic poco después del lanzamiento del spot oficial y, como
era de esperat, las redes volvieron a plagarse de memes y remixes humotisticos
en ocasiones con guifios seri¢filos o cinéfilos realizados tanto por usuarios
anénimos como por programas de television como APM de T13 o VVaya
Semanita de EITB y cabeceras como la de E/ Jueves.
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Figura 9. Material claborado por el publico en forma de meme, remix o
mashups en torno a la campafla de Loterfa de Navidad de 2015. Fuente:
elaboracién propia a partir de la web.

El afo 2016 fue una maestra jubilada, Carmina, la que protagoniza la historia
del nuevo anuncio de Loterfa de Navidad. En el escenario de una localidad
asturiana y con el acompafiamiento musical de la obra de Fernando Velazquez,
21 de diciembre, Carmina escucha decir a los nifios de San Ildefonso el numero
del Gordo, que coincide con el de su décimo. De lo que no se da cuenta es
que son imagenes de archivo del afio anterior y que aun falta un dia para el
sorteo. Sin embargo, familiares y vecinos del pueblo se vuelcan para mantener
la ilusién de esta maestra jubilada.

A ver qué hacemos mafiana.
Q 5 o
Ay como toque!
Q y
@ Calla, calla
G
A 2
Sea como sea, ha sido un gran
dia
@ o

\1 g AN
Figura 10. Interfaz del spot interactivo y del grupo de Messenger de
Facebook de la campafia de Loteria de Navidad de 2015.

Tanto el concepto como la estrategia mantienen una evidente conexién con
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las campafas anteriores, forjando esa coherencia con el empleo del eslogan
“El mayor premio es compartirlo”. Nuevamente encontramos a la agencia Leo
Burnett detras de este spot dirigido por Santiago Zannou que vuelve a contar
una emotiva historia en cuatro minutos y cincuenta y siete segundos. La
transversalidad de la estrategia incluye una integracién de plataformas que
combina a la perfeccion storytelling transmedia con experiencia de usuario: una
landing page (www.2ldediciembre.es) como centro aglutinador de toda la
campafia estando fuera del universo narrativo; un grupo de Messenger en
Facebook donde el publico se integra adoptando el rol de otro vecino del
pueblo de Carmina y en cuyo grupo se habla de cémo mantener el ‘engafio’ a
la maestra jubilada, pudiendo el usuario participar e incluso ser apelado por su
nombre por otros integrantes del citado grupo; y un spot interactivo en el que
se precisa del uso de un ordenador y un Swartphone y en el que el usuario tiene
un acceso ‘privilegiado’ a los mensajes que los vecinos del pueblo se
intercambian en un supuesto grupo de Messenger de Facebook y cada vez que
un personaje del spot coge su mévil el usuario puede ver a través del suyo lo
que esta escribiendo. Con esta estrategia fransmedia se consigue desplegar la
historia a través de multiples canales pudiendo el pubico elegir su nivel de
implicacién en la historia logrando ademas un papel participativo y activo,
como en el caso del grupo de Messenger de Facebook, en el que interactia
como un vecino mas del pueblo.

Anuncio Loteria de Navidad 2006/ LA PARQQ

H <

Figura 11. Material elaborado por el publico en forma de meme, remix o
mashups en torno a la campafia de Loterfa de Navidad de 2016. Fuente:
elaboracion propia a partir de la web.

Pero esta claro que el usuario no se satisface con participar en las vias
propuestas por las marcas, y es que le encanta crear y reinventar. Asi, un aflo
mas, asistimos a una multiplicacién de parodias en la red, especialmente
centradas en esta ocasion en la figura de su protagonista, Carmina. El hashtag
#LoteriaNavidad volvié a alcanzar gran popularidad el mismo dia del estreno
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del spot a la vez que los memes y mashups de los publicos inundaban la web y
multiplicaban la expansién del anuncio.

De 2014 a 2016 las campanas de publicidad de Loteria de Navidad apuestan
por desplegar una conmovedora historia que emocione y conecte con las
audiencias. Con el fin de expandir el relato y la propia experiencia del usuario,
las campafias se configuran segun una perspectiva 360°. Se integran diversas
plataformas y acciones de las cuales algunas conforman el universo narrativo,
ampliando los canales por donde se cuenta la historia, y otras pertenecen a un
universo no narrativo que, si bien no influyen en el relato, si aumentan la
vivencia del usuario. A ello hay que incorporar las iniciativas populares de
creacion y recreacion de las campafias, generando cada vez memes, reximes y
mashups en clave de humor que muestran la implicacion del usuario,
acercandolo al fenémeno fandom, y amplifican la propagacion de las campafias.

UNIVERSO UNIVERSO NO
NARRATIVO NARRATIVO
Spot Landing Page
Experiencia Aplicaciéon de Facebook
< interactiva Cuéntanos tu historia
§1 (historias paralelas) | Perfil oficial de Twitter
Spot Landing Page
Pagina en | Accién de street
" Facebook marketing
§ Perfil en Instagram | Perfil oficial de Twitter
Spot
Spot interactivo Landing Page
© Grupo de | Perfil oficial de Twitter
§ Messenger

Figura 12. Clasificacion de las plataformas en las campafias de Loterfa de
Navidad de 2014 a 2016. Fuente: elaboraciéon propia.

4. Discusion y conclusiones

En la primera etapa, de 1998 a 2012, las campafias se limitan a un spot
televisivo de un minuto y seis segundos de media de duracién, consistentes en
una sucesion de imagenes tipicamente navidefias, sonido musical y voz en off:
No hay relato ni estructura argumental, con un diverso uso de conceptos y
estrategias. En 2013, con el famoso villancico, Loterfa de Navidad cambia de
estrategia y sin lugar a dudas marcé un antes y un después en la actitud de las
audiencias con respecto al spot navidefio. Desde entonces, cada afio el
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anuncio del Gordo de Navidad se convierte en #rending fopic el mismo dia de su
lanzamiento, popularidad y proyecciéon aumentada por las numerosas parodias
generadas por los usuatios. En la ultima etapa observamos una clara evolucién
de los conceptos y estrategias de las campafas de Loterfa de Navidad que van
del clasico spot publicitario al  storyrelling  transmedia  aumentando
considerablemente su duracién, con una media de cuatro minutos y
veintinueve segundos.

I
I
I
I
I
| 150 Duracién (seg) |
I
I
I
I
I

L

Figura 13. Duracién de los spots de las campanas de Loterfa de Navidad
desde 1998 a 2016.

En la cultura de la narrativa fransmedia las historias fluyen a través de multiples
plataformas y medios de comunicacion y el usuario adquiere un papel decisivo.
Asi, en las dltimas campafas de Loterfa de Navidad se incorporan canales de
accion para que los publicos participen activamente. Ahora bien, la experiencia
ha demostrado que los usuarios no se sacian con estos canales establecidos y
adoptan un rol creador generando sus propios contenidos. Con todo ello, las
campafias adquieren una extraordinatia propagacion a través de las redes
sociales desde el mismo dfa del lanzamiento oficial del spot y durante toda la
época navidefla e, incluso, a lo largo de los afios (como el caso de Tuti
Fernandez y sus cortos en YouTube recreando el desenlace de los
protagonistas de la campafia de 2014). El usuario vive, revive, reinventa y
compatrte la historia, aproximandose a un rol tipicamente de fan.
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