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1. INTRODUCCION

Murphy es un universo narrativo multiplataforma, que busca brindarle entretenimiento a sus
usuarios de una manera interactiva e innovadora. Este universo estd desarrollado a través de
técnicas de animacién 2D y 3D, y gira en torno a lo que sucede en un pequefio pueblo llamado
San Lorenzo, los usuarios conocerdn y serdn participes de cada aspecto de este lugar, sus

habitantes y las actividades que realizan; sus costumbres, tradiciones, y festividades.

Gracias a diversas experiencias el usuario descubrird el factor diferenciador de este universo
narrativo, porque todo lo que ocurre en el pueblo de San Lorenzo esta ligado con la suerte y el
azar. A través de la aplicacion para dispositivos méviles los usuarios podrdn hacer parte de la
historia, interactuando con los personajes principales de Murphy por medio del modulo de
realidad aumentada que se incluird en el producto final. Los usuarios tendrdn acceso al mapa de
San Lorenzo y recorrerdn de cerca algunos establecimientos, hogares y lugares de trabajo de
quienes viven alli. También podran leer el tradicional periddico del pueblo y entretenerse con su
popular columna de chismes, les serd dificil creer en las historias y enredos detrds de sus
habitantes. Finalmente el usuario también podrd comprobar si el azar estd de su lado en la casa
de la suerte de San Lorenzo, o medir sus conocimientos en el juego mds supersticioso de la

historia.

Sin embargo la experiencia en este mundo, no termina ahi, al ser multiplataforma los
jugadores podran presenciar de manera audiovisual, la historia de uno de los habitantes de San
Lorenzo, Pierre Angelo, quien estd a punto de sufrir cambios drasticos en su mondtona y
rutinaria vida, a través de Facebook, Twitter, y el cortometraje animado “Murphy” nadie podra

despegar los ojos de éste universo lleno de sorpresas y entretenimiento.



2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Crear un producto transmedia innovador y atractivo a partir de un universo narrativo, con el fin
de fusionar experiencias audiovisuales e interactivas para asi proporcionar una opcién de

entretenimiento llamativa para nifios y jévenes.

2.2. Objetivos especificos

1. Desarrollar el universo narrativo de Murphy, con personajes diferenciados, historias

atractivas y estéticamente fascinantes.

2. Puntualizar referentes estéticos de personajes y locaciones para la realizacién del
proyecto, determinando las técnicas de ilustracion y animaciéon mds apropiadas para

desarrollar visualmente el universo narrativo.
3. Desarrollar el prototipo de la aplicacién mévil del pueblo de San Lorenzo.
4. Llevar a cabo una estratégia de marketing y promocién analizando los intereses y

comportamientos del publico objetivo, determinando los factores diferenciadores en el

éxito de un proyecto multiplataforma en la actualidad en el entorno colombiano.



3. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

A lo largo de la historia, la industria del entretenimiento se ha transformado y ha logrado
reinventarse con el paso de las generaciones, manteniendose vigente pese a los cambios y
exigencias de las distintas audiencias. De la mano con la tecnologia y los nuevos medios, los
universos narrativos se han abierto un espacio dentro de esta evolucidn y es por esta razén que el
arte, el cine y la literatura se mantienenen como fuertes pilares dentro de las principales fuentes
de comunicacion y expresion en las sociedades modernas. Sin embargo, esto no significa que el
camino para los artistas y creativos sea fécil, pues la apertura de los medios en la era digital
permite que cualquier persona tenga la posibilidad de generar contenido y difundirlo sin mayor
esfuerzo. En consecuencia, la competencia por lograr impactar a una gran audiencia con temas e
ideas originales crece apresuradamente, representando asi un reto para todos aquellos que
quieren llevar a cabo producciones audiovisuales sobresalientes que surjan o se originen en

universos narrativos.

Por esta razén, el motivo principal de este proyecto, es demostrar cémo, a traves de
estrategias de difusion transmedia, se pueden explotar la creaciéon de mundos ficticios para
transformarlos en medios de entretenimiento que permitan a los nuevos realizadores competir y

sobresalir en la industria con proyectos innovadores que potencialmente se puedan capitalizar.

Sin embargo, apesar de que en funcién de estudiantes y profesionales se puede observar lo
que sucede con esta problematica, para lograr desarrollar un producto multimedia es necesario
remitirse a los libros y articulos de autores con gran trayectoria en este tema para establecer la
estructura correcta del mismo, asi como la pertinencia de desarrollar proyectos de este tipo en la

actualidad.



3.1 Narrativas transmedia en el mercado audiovisual:

Para establecer el motivo y la importancia de encabezar proyectos que involucren el uso de
narrativas transmedia en la produccion audiovisual es necesario entender de donde viene este
concepto y, de qué manera, éste fenomeno puede ser utilizado como una transicién entre la

comunicacion tradicional y la era digital liderada por los nuevos medios.

Henry Jenkins es quizas el autor mds importante al que debe remitirse cualquiera que esté
comenzando una investigacién sobre narraciones transmedia, pues es quien introdujo este
termino en el 2006 con su libro Convergence Culture, y es a quien hoy se le debe gran parte de
los avances relacionados con el tema. Para Jenkins las narraciones transmedia representan un
fenémeno cultural caracteristico de lo que el llama la “era de la convergencia”, es decir, resultan
de la combinacién entre la diversificacion de los medios de comunicacién y la creacién de
universos narrativos tradicionales, y consiste en que los elementos escenciales de una historia
ficticia se dividen simultaneamente a lo largo de diversos canales, con el fin de propiciar una

experiencia de entretenimiento unificada y coordinada a través de todos ellos (Jenkins, 2006).

Asi mismo, el autor Carlos Scolari, experto en investigacion de la comunicacion, refiriendose
a Jenkins en su libro Narrativas Transmedia, explica que idealmente, cada medio en el que se
puede diversificar una narracion debe contribuir de manera exclusiva, distintiva y valiosa a la
construcciéon de la historia, es decir, no se trata de una simple adaptacién sino de un
enriquecimiento intersemiotico del universo narrativo (Scolari, 2009: 589). Pues cada medio
debe ofrecer algo nuevo y debe actuar en funcién de potenciar la narracién con su respectivo

aporte.

“Las narrativas transmedia son una particular forma narrativa que se expande a través de
diferentes sistemas de significacion (verbal, iconico, audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine,

comic, television, videojuegos, teatro, etc.)” (Scolari, 2013, p24).

Scolari explica claramente en su obra que las narrativas transmedia tienen un componente
transversal que involucra a todas las industrias de la cultura, desde estudiantes, hasta
profesionales, periodistas, documentalistas, realizadores audiovisuales, productores, disefiadores,

guionistas, aficionados, etc. pues son los encargados de generar el contenido que se consume a



diario en los distintos medios, y en ese sentido la forma y el éxito en la distribucién de dicho
contenido dependerd de qué manera se involucren las nuevas teorias y herramientas de la
comunicacién (Scolari, 2013: 35). Sin embargo, la importancia de esta teoria no radica s6lo en
atraer la atencioén del consumidor por determinado producto o contenido sino en la manera de
involucrarlo de forma tal que ambos roles adquieran un papel relevante en la construccién del
mundo narrativo. El autor concluye que las narrativas transmedia son una de las mas importantes
fuentes de complejidad de la cultura de masas contempordnea, pues las estrategias de promocion
de los productos medidticos se han ido haciendo cada vez mds complejas buscando la inmersion

polifacetica de la audiencia en el producto cultural (Scolari, 2013, p24).

De este modo, analizando la perspectiva tedrica que introduce Jenkins sobre las narrativas
transmedia y la influencia socio cultural de este fenomeno que explica Scolari, se sustena la
necesidad de realizar proyectos cuyo eje central sea la exploracion de nuevas técnicas de
comunicacion que involucren la fragmentacién sistematica un producto en diversos medios con
el fin de garantizar la efectividad de los procesos comunicativos en la comercializacion de

productos audiovisuales de cualquier tipo.



4. INVESTIGACION

4.1 Entretenimiento Transmedia

El mundo se encuentra en un momento en el que cada historia, imagen, marca e interaccion
social juega un rol particular en las diferentes plataformas medidticas; la difusién de contenido
audiovisual y multimedia dejé de pertenecer exclusivamente a la élite de las grandes
corporaciones y se trasladé a los hogares de las personas del comiin (Jenkins, 2006). Esta
diversificacion de los medios incrementa la posibilidad de explotar “sinergias” entre los
diferentes componentes de la comunicacién, maximizando asi “los puntos de contacto” con los
diversos nichos de mercado, lo que ha traido como consecuencia la exploraciéon y construccion
del entretenimiento transmedia como una alternativa a las formas tradicionales de interactuar con

los medios (Jenkins, 2010).

Jenkins (2010) explica como una narraciéon transmedia representa la integraciéon de
experiencias de entretenimiento a través de un abanico de plataformas mediaticas, algunos
ejemplos de series exitosas como Heroes y Lost pueden dar una idea del potencial que puede
llegar a tener un universo narrativo cuando su construccion es suficientemente sélida. Se puede
llevar desde la television hasta comics, portales web, juegos de video o de realidad aumentada,
juguetes y otro tipo de “commodities”, que por un lado ayudan a atraer nuevos consumidores y,
por el otro, “fanatizan” a aquellos que ya conocen la historia. Los fans, a su vez, comienzan a
manifestar su interés en la narracién haciéndose participes de ésta, por medio de herramientas
como blogs, fan fictions, videos, juegos, y otra serie de practicas participatorias que traen como
consecuencia la expansion y el enriquecimiento del universo narrativo, lo que al final genera un
nuevo modo de navegar por las historias, un modo basado en la expansion enciclopédica de la
informacién que contiene ese universo en el cual todos los consumidores aportan colectivamente
“su granito de arena” por medio de las redes sociales y las comunidades de conocimiento en

linea.

Complementando esta percepcion de entretenimiento transmedia, Daniel Tubau explica en su
libro “El guién del siglo XXI” cdmo se relacionan los creadores de contenido transmedia con los

consumidores, utilizando en su teorfa un ejemplo muy vdlido que ha existido desde hace varias



décadas, los videojuegos. Para Tubau el usuario de un videojuego tiene un rol activo, similar al
que tiene un usuario en una experiencia transmedia, no s6lo porque esté pendiente de reaccionar
a lo que sucede, sino también porque anticipa lo que puede suceder y reacciona intentando
apresurarlo o evitarlo; porque se ve obligado constantemente a tomar decisiones, a explorar el
mundo en el que se mueve, a menudo repitiendo varias veces una misma pantalla hasta que logra
llegar a un conocimiento que le permite superarla (Tubau, 2011). Del mismo modo, en una
experiencia transmedia el usuario se ve influenciado por el universo narrativo y de algiin modo
se involucra con la historia que hay alli, si bien no lo hace exactamente de la misma forma que lo
hace un jugador de videojuegos, si existe una reaccion y un interés por ser parte de la experiencia,
se interesa por todo lo que rodea a sus juegos favoritos, crea clubs de fans, foros de discusién en
Internet, comparte trucos, descubre nuevos aspectos de ese mundo que tanto le interesa (Scolari,

2013).

“Los videojuegos son un ejemplo perfecto de narrativa multiforme o multinarrativa, puesto
que combinan la hipertextualidad, que facilita el desarrollo de alternativas muiltiples, con la

interactividad, que permite que el jugador dirija la aventura”. (Tubau, 2011, p257).

Apelando a la reconocida obra del poeta argentino Jorge Luis Borges “El jardin de senderos
que se bifurcan” Tubau hace un andlisis de cdmo a partir de dar al usuario la posibilidad de
navegar a través de la historia de distintas maneras se puede llegar a construir un sélido universo
narrativo que puede desembocar en la construccién de videojuegos y aplicaciones (Tubau, 2011).
El autor explica que a pesar de que el usuario no suele ser consciente de ello, los videojuegos y
las aplicaciones moviles se basan en el uso continuo del hiperenlace y proponen al usuario un
arbol de decisiones. Cada eleccion le permite enlazar, mediante un hiperenlace con otra situacion,

y de esta manera se crean los puentes que desembocan en la creacion de un producto transmedia.

4.2 El arte de creacion de mundos

Si hay algo clave en la construccién de un producto transmedia es el mundo que lo rodea, por
esa razon es importante conocer a fondo las cardcteristicas que debe tener un universo narrativo
con suficiente potencia para desarrollar toda una experienca alrededor de éste. Conforme se

desarrolla el arte de creacién de mundos, la direccién de arte asume un rol mas importante en la



concepcidn y produccion audiovisual (Jenkins, 2006). A un director como Tim Burton, por
ejemplo, se le han atribuido mds reconocimientos por la construccién estética y el elaborado
disefio de produccién que ha utilizado en la creacién de los mundos que rodean sus historias, que
por la trama desarrollada en cada una de ellas (Jenkins, 2006, p120). Otro claro ejemplo que cita
el autor es el de El planeta de los simios (2001), cuya trama y argumento fueron victimas de
criticas negativas por parte del publico, pero que fue motivo de elogios por los detalles que
permitieron sumergir a los espectadores en la comprension de la sociedad creada por los simios;
como estudian, cdmo visten, cémo construyeron el mundo en el que viven, como se desarrolla su
cotidianidad, etc. En ese sentido la obra resulta mds gratificante cuando el publico tiene la

oportunidad de ver la pelicula y detallar todos estos elementos (Jenkins, 2006, p121).

Asi pues Jenkins (2006, p116-117) afirma que la creacién de universos narrativos potentes y
robustos se ha convertido en el nuevo paradigma creativo en el que los productores se encuentran
trabajando intensamente. Los guionistas ya no se concentran en crear historias verosimilies o
populares con personajes ordinarios y predecibles como protagonistas, ahora sus esfuerzos van
destinados a construir mundos que puedan soportar multiples personajes y que puedan ser objeto
de multiples plataformas para su reproduccién. Del mismo modo Long (2007, p45) explica que
la industria del entretenimiento ha aprendido que la reproduccién de historias y personajes
recurrentes han agotado el mercado, y a pesar de que es comin que ésta préctica tenga un éxito
asegurado dentro del publico, estd demostrado que en el largo plazo, el verdadero gancho que
atrae a las audiencias son los universos narrativos, en los que ellos pueden interactuar y
permanecer inmersos dentro de ellos a través de las multiples plataformas que estos pueden

ofrecer.

De ese modo se entienden las narraciones transmedia como el arte de crear mundos en el que los
consumidores pueden experimentar ese universo ficticio y pueden llegar a hacer parte de él,
asumiendo un rol participativo a través de los canales y los medios que los creadores dispongan,
asf que entre mds contundente sea éste universo, mayores posibilidades de atraer la participacion
del publico tendrd (Zaluczkowska & Robinson, 2013). En consecuencia, al momento de crear
una narracién que se pueda reproducir en multiples medios, es necesario no sélo tener en cuenta

la complejidad de éste a nivel temdtico y estético sino también la diversidad de canales en los



cuales se puede desarrollar, y en ese sentido, Wagner (2004) propone una estructura muy
interesante sobre “el trabajo total del arte” una composicién discreta pero que relaciona de
alguna manera los nodos entre el universo narrativo, estudiando cuidadosamente las tensiones
que existen entre la construccion estética y logica de la narracion junto con las posibilidades
econdémicas y comerciales que ésta pueda generar. Sin embargo, Jenkins (2006) sostiene que por
inercia las buenas historias atrapan a los consumidores y estdn destinadas a ser llevadas a
diversos escenarios multiplataforma siempre y cuando el universo narrativo se lo permita, y a
pesar de que ambas teorias parten de la misma base, Wagner explica que si no se planifican las
distintas vias de participacién que el consumidor va a tener al momento de construir el mundo
transmedia, no se puede garantizar el éxito de commercial de éste. De todos modos las diversas
opiniones de aquellos que han estudiado a fondo el tema de la convergencia mediatica y la
creacion de narraciones transmedia en la industria del entretenimiento como Scolari (2009) y
Jenkins (2006) confluyen en la necesidad de transformar el modo de crear historias y de pensar
en la produccién audiovisual como un producto que sobrepase la reproduccion unidireccional de
éstas, y que se convierta en un modo integral de generar experiencias que potencialmente
generardn mayor éxito commercial y emocional entre el ptiblico, pues ésta es la direccién que la

industria esta tomando en la actualidad.

4.3 Desarrollo de proyectos transmedia

Los elementos bdsicos que tienen en comun las narraciones transmedia incluyen una atractiva
temadtica, una historia y un mensaje coherentes y bien estructurados, y unos personajes bien
construidos dentro del marco de la narrativa, algunos elementos como el tiempo y la trama
tienden a variar dependiendo de los medios en los que se desarrollen, puesto que este tipo de
narrativas se crean con el propdsito de que puedan ser exploradas y extendidas en el futuro
(Velikovsky, 2013). Dena (2006) explica que las narraciones transmedia no necesariamente
comienzan con un universo excesivamente complejo ni con una infinidad de personajes e
historias que se enlazan entre si, por el contrario, al inciar un proyecto de ésta categoria, el punto
de partida es crear una historia con los personajes principales que van a intervenir en ella y
situarlos en un universo temdtico que se va desarrollando y expandiendo poco a poco a medida
que se propagan por los distintos medios, en muchas ocasiones incluso son los mismos

consumidores quienes terminan dando forma a este universo incluyendo posibles sub- tramas y
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nuevos personajes, sin embargo, el autor aclara que estd en las manos de los creadores
determinar hasta que punto la historia pasa a ser completamente de los consumidores, pues se
pueden generar conflictos entre el arco dramatico de los personajes y la historia original (Dena,

2006, p2).

Es por esa razén que es imprescindible establecer una estructura a la hora de comenzar un
proyecto transmedia, pues si se cuenta con una base sélida, hay mds posibilidades de que el
universo y la narracién se puedan expandir casi que de forma automdtica por otros medios
(Scolari, 2009). En conjunto con esta vision, Robert Pattern (citado en Velikovsky, 2013, p87)
identifica una serie de cuestionamientos que funcionan para estructurar un universo narrativo

s6lido que pueda ser potencialmente un producto transmedia.

Segtin el autor, las principales preguntas que debe plantearse alguien que de inicio a la

construccion de una narracion transmedia son:

e ;Cudl es la historia que quiero contar?

e ,Como voy a contar esa historia?

* ;Qué tipo de participacion quiero que tenga la audiencia? Y ;codmo esa participacion
afectarad la historia con el paso del tiempo?

* ;La historia estd basada en el mundo real o en un mundo completamente ficticio?

Pattern (citado en Velikovsky, 2013, p88) sugiere identificar luego los elementos de la
historia que se ajustan a los medios en los que la historia se van a utilizar para contarla, el autor
sostiene que puede ser de gran utilidad pensar en la narracién transmedia como una
segmentacion de la historia misma en distintas partes que el ptiblico va a descubir en cada uno de
los medios en los que se distribuya. Pattern ofrece las siguientes sugerencias como medios de

distribucién que funcionan bien para la mayoria de las historias:

* Historietas o Comics: utilizados para ampliar el arco dramatico de cada uno de los

personajes, en la actualidad estos se ven implementados a manera de series web.
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* Pelicula: donde se narra la historia principal, que serd el hilo conductor de las tramas
que se generen al rededor de ésta.

* Videojuego: a través de éste medio se extiende la historia a través del tiempo y se
pueden explorar nuevos escenarios y situaciones que involucren a los nuevos
personajes.

*  Pagina web: se utiliza como forma de ampliar la informacién existente sobre la
narracion, sus origenes, sus creadores y por supuesto es una de las formas de

estimular la intereactividad de los consumidores a través de las redes sociales.

Del mismo modo, Pattern (citado en Velikovsky, 2013, p88) sefiala la importancia de hacer el
lanzamiento de estos medios de manera simultdnea, pues esto ayuda a que los fans creen su
propia ruta de descubrimiento de la historia, sin que se pierdan algiin detalle de ésta en el
proceso. Y una vez inmersos en la narracién y en las reglas que rigen a ese universo narrativo, el

proceso de interactividad se dard por inercia.

En efecto, Dena (2008) y Velikovsky (2013), proponen individualmente distintos métodos en
los que un universo narrativo puede ser construido pensando en transformarlo posteriormente en
un producto transmedia, a pesar de la gran diferencia en la obra de cada uno, ambos autores
concuerdan en que para un creativo que estd comenzando a desarrollar un producto transmedia,
puede parecer costoso y complicado llevar una historia a diversos medios de reproduccién por
todo lo que esto implica, logistica , costos de produccion, etc. ademds del esfuerzo que requiere
maniobrar con los elementos narrativos de modo que no parezca la misma historia contada una y
otra vez en distintas plataformas, sino que sea una historia integral contada a través de distintas

vias (Velikovsky, 2013, p89).

Sin embargo, Velikovsky (2013) explica que a pesar de que el camino no es tan sencillo como
elaborar un producto que sea pensado para ser distribuido por un solo medio, los nuevos
creativos, en especial los estudiantes no deben sentirse desmotivados a intentar crear pequeias
formas de productos transmedia que puedan ser realizados de manera sencilla, un ejemplo de
ésto podria ser escribir un guién corto, crear un piloto de una serie web y crear un blog con los

perfiles de los personajes, ambas formas de publicacién son gratuitas y de esa forma ya se podria
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hablar de un producto transmedia. Dena (2008) expresa una postura similar en su obra,
explicando que para generar participacion en la audiencia s6lo basta con darles la posibilidad de
opinar u obtener mds informacién sobre la historia, con el hecho de abrir foros de discusion
sobre temas relacionados con la narrativa o la posibilidad de utilizar las redes sociales como
forma de interaccién, ya se estaria generando un espectro de participacioén entre los creativos y
los consumidores y se podria comenzar a hablar de una experiencia transmedia (Dena, 2008,

p44).

4.4 Interactividad

La interactividad surge como concepto a partir de la transformacién que tienen los roles de
“productor” y “consumidor” dentro del modelo de comunicacién tradicional. Esta teorfa junto
con el término “prosumer” fueron introducidos por primera vez por Alvin Toffler en 1980 en su
libro La Tercera Ola, (citado en Gerhardt, 2008, pl) alli, el autor define a los prosumers como
individuos que desvanecen la delgada linea que existe entre productores y consumidores de
contenido. Desde entonces el término ha sido utilizado en diversos contextos de manera cada vez
mds frecuente hasta el punto en el que se ha integrado al estilo de vida de la sociedad actual

(Gerhardt, 2008).

William Gerhardt (2008) explica que los prosumers pueden entenderse también como una
audiencia completamente segmentada, con estilos de vida mucho mas complejos de lo que se
crefa anteriormente, los prosumers son considerados como seres que se encuentran en constante
actividad, su vida se encuentra rodeada de multiples facetas (familiar, laboral, personal, etc.) y
ese agitado estilo de vida éxige que deban buscar nuevas soluciones a sus necesidades de
consumo. En efecto, adoptan los productos y servicios que ofrece la Web 2.0, un sistema global
con el cudl pueden realizar todas las actividades que desean en el menor tiempo posible, comprar,
vender, producir, comunicar, socializar, y una infinidad de funciones mds, con las cuales adoptan
una “vida en red” o una vida en conexién, que por supuesto estd completamente ligada con el
desarrollo de tecnoldgico, y que al final se transforma en una realidad virtual que funciona en
comunidades en las que las personas interactuan con los medios y la tecnologia, pero también

entre ellos mismos (Gerhardt, 2008, p2).
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Con relacién a este concepto, Jenkins (2006) analiza de manera muy detallada el término
“cultura participativa” que contrasta con la nocién del espectador como un sujeto mediitico
pasivo. Dentro de su teoria describe el cambio de rol que tienen productores y consumidores en
la industria, pues en vez de desempefiar papeles separados, se pueden entender hoy como
participantes que interactian conforme a un nuevo conjunto de reglas que no se encuentran del
todo establecidas (Jenkins, 2006). El autor establece que dentro de éste grupo de participantes
existen jerarquias, pues las corporaciones siguen ejerciendo un poder superior al de cualquier
consumidor y son éstas quienes otrogan cierto poder de participacién a los individuos, quienes a
su vez poseen mayores o menores capacidades para interactuar en esta cultura emergente

(Jenkins, 2006, p15).

Asi mismo, Tubau (2011) relaciona el concepto de interactividad en los videojuegos con las
narrativas transmedia, el autor sostiene que los usuarios de videojuegos no son sélo espectadores,
lectores o simples degustadores, porque ya no se limitan a recibir estimulos como forma de
entretenimiento, sino que son sujetos activos que se encuentran en busca de informacion
constantemente, les gusta explorar mundos que sélo pueden ser conocidos cuando se recorren,
cuando se les brinda la posibilidad de tomar decisions y que sean ellos mismos quienes

descubran el la historia detrds de estos de manera tinica y personal.

“No existe un Unico recorrido, sino muchos y cada jugador puede experimentar una secuencia
narrativa diferente a las de los demds, incluso a las que él mismo ya ha experimentado.” (Tubau,

2011, p280).

Nuiiez, Ortiz y Rodriguez (2014) amplian ésta percepcion de interactividad, segiin ellos los
productos transmedia funcionan como una red, como nave nodriza de una constelacién con
satélites orbitando a su alrededor, satélites que se conectan bidireccionalmente a la nave nodriza,
sin embargo, el contenido que fluye a través de este sistema no es el mismo, cada nave posee un
contenido auténomo y la diferenciacion entre éstos permite que exista expansién del material
narrativo, incluso del “engagement” construido con el piblico, y en ese sentido se construye una

cadena de interaccion entre éste y el mundo ficcional creado.
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4.4.1 Nuevas emociones

Las artes narrativas, especialmente en el mundo audiovisual, han intentado una y otra vez
ampliar su campo de influencia mds alld de la vista y el oido, con experiencias que pudieran
afectar al resto de los sentidos (Tubau, 2011). De ese modo, a pesar de las semejanzas y de la
posibilidad de trasladar una narracién de un medio a otro, surgen diferencias muy importantes
entre un videojuego y una pelicula o un libro, en especial en lo que se refiere a la satisfaccion
que puede obtener el usuario de una u otra narrativa. En primer lugar porque los videojuegos,
como su nombre indica, son juegos, algo que a veces se considera como un defecto, pero que
también es su gran virtud (Tubau, 2011, p312). El hecho mismo de participar, de interactuar con
la méquina, de jugar en definitiva, establece una diferencia fundamental con casi toda la
narrativa anterior, es decir, la respuesta que genera el usuario es mucho mds emocional en cuanto
se estimula mds de uno de sus sentidos y establece una conexion mads estrecha con éste porque le

ofrece una experiencia mas completa (Zaluczkowska & Robinson, 2013).

En definitiva, la construccion de narrativas transmedia, apegadas a la condicién histérica de
contar y ficcionalizar historias, tiene como nunca antes una posibilidad de expansién que supera
en mucho a las maneras tradicionales en que se han aprendido a multiplicar las historias a través
del tiempo y la memoria (Scolari, 2009). Hablar hoy de narrativas transmedia, como sugiere
Carlos Scolari (2009), implica entender que el enlace que une y transforma la expansion de
dichos relatos, se encuentra en las caracteristicas narrativas del producto cultural original y la
plataforma que le dio vida, pero tambien en las posibilidades de apropiacion y produccion que
surge desde los mismos consumidores, quienes al experimentar la historia desde distintos
dngulos y plataformas, generan una conexion emocional mds estrecha con el relato y trabajan en
conjunto para incrementar el universo narrativo de determinada historia, la cual al final podra

convertirse en una variedad de productos que potencialicen el contenido de la misma.

4.5 Realidad aumentada

La Realidad Aumentada es una tecnologia que superpone a una imagen real obtenida a través de

una pantalla imdgenes, modelos 3D u otro tipo de informaciones generados por ordenador
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(Fitzgerald, 2009). Y desde que se implementd a nivel commercial, los proyectos que utilizan la

realidad aumentada no han parado de crecer en los dltimos afios.

Del mismo modo, se han generado multiples definiciones sobre ésta, las cudles aportan un
punto de vista interesante sobre la implementacién de la realidad aumentada en proyectos
transmedia. As{ por ejemplo Kato (2010) explica la realidad aumentada como objetos virtuales o
anotaciones que pueden ser superpuestos en el mundo real como si realmente existieran. Azuma
(1997) por otro lado determina que la realidad aumentada debe ser entendida como un conjunto
de sistemas que cumplen con tres caracteristicas: la primera es que combina lo real y lo virtual, la
segunda es que es interactiva y en tiempo real, y la tercera es que es registrada en 3D (p.356).
Entonces, a partir de estas deficiniones se puede decir que para hablar de un sistema de realidad
aumentada deben excluirse las plataformas trabajadas en 2D y es necesaria la interaccién en
tiempo real, en donde el usuario debe tener la posibilidad de alterar o modificar el entorno virtual

y éste manifieste dicha alteracion ante el usuario (Azuma, 1997).

Lens-Fitzgerald, el cofundador de Layar, una de las compaififas de realidad aumentada mads
importantes del mundo, publicé un articulo en 2009 donde éxplica de manera detallada los
niveles en los que se puede utilizar la realidad aumentada. En contraste con los autores
anteriores, Fitzgerald (2009) reconoce que los niveles bédsicos de realidad aumentada utilizan
patrones 2D para su funcionamiento, asi pues, el nivel 0 se compone tinicamente de hiperenlaces
a otros contenidos basados en cédigos QR' o cddigos en barra, no existe ningun tipo de
interaccion de los usuarios con un registro en 3D, son simplemente vinculos entre el cédigo y el
contenido de éste.

Asi mismo, el nivel 1 se basa en el reconocimiento de patrones 2D, pero no a manera de c6digos
en barra 0 QR como el nivel 0, sino en formas mds complejas como dibujos u objetos mads
avanzados. Mientras tanto, en el nivel 2 se hace uso de la realidad aumentada sin necesidad de

marcadores, se pueden incluir dispositivos como el GPS y la brijula, pues en tiempo real se

1“Un cédigo QR (Quick Response code, cddigo de respuesta rapida) es un método de
representacion y almacenamiento de informacién en una matriz de puntos bidimensional.
Esta simbologia en 2D que nacié en Japdn, fue disefiada con el objetivo de conseguir una
decodificacién sencilla y rapida de la informacién contenida, una variedad de c6digo QR
muy reconocida son los cédigos de barra presentes en todos los productos en las tiendas y
supermercados”. (Espinosa, 2015, p.189).
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pueden calcular distancias y puntos de interés, interactuando con el entorno que rodea al usuario
(Fitzgerald, 2009). De igual manera, Daniel Tubau ejemplifica el fendmeno de la realidad

aumentada a través de estos dispositivos.

“Es algo que estd y al mismo tiempo no estd en la realidad. Podemos entenderlo si pensamos
en un dispositivo primitivo de realidad aumentada, el GPS de los automdviles.” (Tubau, 2011,

p435).

El nivel 3 es tal vez el que supone una mayor evoluciéon comparado con los anteriores,
Fitzgerald (2009) define este nivel como vision aumentada, que supone la utilizacion de lentillas
o lentes de contacto como pantallas, es decir, en este nivel se puede palpar una extension de uno

de los organos y de los sentidos para facilitar el contacto de los usuarios con la tecnologia.

Existe una diferencia importante entre la realidad virtual y la realidad aumentada; estos dos
términos no se deben confundir, pues en la realidad virtual un mundo completamente irreal debe
ser creado, mientras que en la realidad aumentada solamente objetos virtuales o avatares

interactuan con el mundo real (Caarls, Eck, Jonker, Kolstee y Rotteveel, 2009).

En consecuencia, la realidad virtual representa una mayor dificultad tanto para realizadores
como para usuarios pues es mas complicado lograr sumergir a una persona en un universo
completamente irreal, requiere un esfuerzo tecnolégico mayor y en muchos casos puede no
resultar tan efectivo como simplemente ofrecer a los usuarios la posibilidad de interactuar con

objetos virtuales que se relacionan con su entorno real (Espinosa, 2015).

De ese modo,la posiblidad de interaccion que ofrece la realidad aumentada se traduce y se
relaciona con los universos transmedia como una reconstruccion, una interpretacion, pues la
realidad es multidimensional y multicontextual (Tubau, 2011). La realidad aumentada permite al
usuario experimentar con mayor intensidad los elementos de la naturaleza multidimensional del
universo narrativo que se estd representando pues atrae toda su atencién y lo sumerge
directamente en la experiencia, relacionando los elementos virtuales del universo narrativo con el

entorno del usuario en tiempo real (Heras y Villareal, 2004).
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4.6 Social media en las narrativas

Como ya se ha mencionado anteriormente, citando la obra de diversos autores y expertos en
narrativas transmedia, las redes sociales juegan un papel fundamental en la expansion de los
universos narrativos, por la interactividad que ofrecen entre los usuarios y el contenido.
Comparado con el componente filmico y dramdtico, las redes sociales no constituyen un aporte
significativo a la trama de una historia (Suleman, 2014), sin embargo, pueden llegar a ser muy
relevantes en el descubrimiento del contexto que rodea a los personajes y pueden facilitar el
desarrollo de los mismos en la medida en el que el piblico puede explorar mas su transfondo y

personalidad (Louchart y Aylett, 2004).

Las redes sociales son también el vehiculo por excelencia de la prominente interactividad que
involucra un proyecto transmedia, o al menos asi lo afirman las investigadoras Ruth Aylett y
Sandy Louchart (2004) en la teoria que ellas denominan “la paradoja narrativa”: por un lado, el
autor busca controlar la direccién de la narrativa en funcién de darle una estructura satisfactoria.
Y por el otro lado, los usuarios participativos demandan autonomia para interactuar y participar
en el desarrollo de la historia sin las ataduras que puede llegar a imponer el autor (2004, p235).
Asi que abriendo espacios de interacciéon cuidadosamente, bajo unas bases previamente
establecidas, se puede llegar a un punto de equilibrio entre los limites que quiere establecer el
autor en el progreso de la historia y la participacién que buscan tener los usuarios en ésta, siendo

las redes sociales un método ideoneo para éste propdsito (Louchart y Aylett, 2004).

Scolari, Jiménez y Guerrero (2012) explican que existen dos formas de encarar una expansién
transmedidtica; si se la planifica desde el comienzo, asi no se implementen inmediatamente los
contenidos a lo largo de todos los medios y plataformas, se habla de una modalidad estratégica;
si, por el contrario, la expansion se desenvuelve de forma involuntaria, aleatoria y desorganizada,
quizd sea una respuesta a las exigencias del entorno, en ese caso se habla de una modalidad

tactica (2012, p140).

Por consiguiente, algunas modalidades tacticas, desarrolladas por los usuarios o por otros
medios, facilitan de algin modo la labor de los creativos en la medida en que se insertan a

manera de nuevos imaginarios u otros mundos posibles que transforman el producto originario y
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puede transformarse en uno completamente renovado e incluso mds interesante (Scolari, Jiménez

y Guerrero, 2012).

Daniel Tubau (2011) éxplica que la diversificacion de las audiencias hace que sea mads
complicado estandarizar las preferencias de éstas, sin embargo, enfatiza que con ayuda de las
redes sociales esta labor se ha vuelto més sencilla, pues las redes sociales permiten conocer las
tendencias que predominan entre los usuarios, sus gustos, su recepcion y opinion con respecto a
determinados temas o problemadticas, y asi mismo permite obtener una retroalimentacion casi que

inmediata por parte de los usuarios en la transmisién de cualquier contenido.

Por dltimo, cabe destacar el aporte de Scolari (2013) en el tema de las redes sociales y su
relacidn con narrativas transmedia, como sugiere el autor, para poder explotar de manera exitosa
un universo narrativo es necesario entender que el enlace que une, moldea y condiciona la
expansiéon de dicho relato, se encuentra en las caracterisicas narrativas del producto cultural
original y la plataforma que le dio vida, pero tambien en las posibilidades de apropiacion y
produccion que desde los consumidores se puedan gestar para incrementar el universo narrativo
de determinada historia (2013, p233) y es alli donde las redes sociales juegan un papel
fundamental, pues la interactividad que suponen los productores con los consumidores al final

podra convertirse en una variedad de productos que potencialicen el contenido de la historia.
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5. ANALISIS DE MERCADO COLOMBIANO E INTERNACIONAL

Tanto en Colombia como en otros paises del mundo, se ha sentido un despertar de la cultura
digital en los dltimos afios, pero especificamente se ha comenzado a abordar un tema que parece
ser la ultima moda en estrategias de comunicacién, se llama narrativa transmedia (Montes,
2013). Se trata de historias contadas a través de multiples medios y plataformas tecnolégicas, que

estdn orientadas a la interaccién con los publicos (2013,p1).

A nivel mundial uno de los ejemplos mds icénicos es Harry Potter: una serie de libros, una
secuela de largometrajes, varios videojuegos y una plataforma web, donde la gente publica
historias nuevas que enriquecen el universo de ese personaje y que no fueron creados por su
autora J. K. Rowling (Rodriguez, Ortiz y Sdez, 2014). Asi mismo, varios productos de la
televisién norteamericana como Lost, Heores 'y The Walking Dead han demostrado que conectar
a la audiencia a través de diferentes plataformas con la historia es una férmula ganadora, pues
generan un engagement muy fuerte con la audiencia, y hace que cada producto sea més duradero

a lo largo del tiempo (Sundet y Ytreberg, 2009).

Uno de los temas que mds ha llamado la atencién en el pais, y por la cudl se demuestra la
pertinencia de comenzar a gestionar proyectos relacionados con narrativas transmedia, es la
apertura de distintos espacios como el Colombia 3.0, Siggraph, Sofa, entre otros, organizados por
el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, que ha puesto al
descubierto lo que se ha avanzado en el pais en estos temas (Montes, 2013). Y al contrario de lo
que muchos creerian, no se trata de copiar una férmula estadounidense y aplicarla en nuestro
pais, sino se trata de apropiar un concepto que estd revolucionando las estrategias de

comunicacién y aplicarlo al panorama nacional.

Los programas universitarios que tienen que ver con tecnologias de la informacion,
comunicacion estratégica, publicidad y produccién audiovisual han crecido notablemente en
Colombia, y para los estudiantes recién egresados de estos programas representa todo un desafio
encontrar un lugar en la industria, pues parece estar saturada de una constante repeticién o

“copia” de férmulas extranjeras que han tenido éxito en otros lugares del mundo (Montoya,
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Arias y Arboleda, 2013). Es por eso que a través de este tipo de iniciativas se busca incursionar
en un nuevo mercado, abriendo muchas posibilidades para creativos y realizadores que quieran
trabajar en el sector multimedia en conjunto con otras industrias que tengan una mayor

trayectoria en nuestro pais como el cine y la television.

Es innegable que en la actualidad las personas dominan perfectamente las redes sociales, los
portales web y la television, y las narrativas transmedia lo que buscan es presentarse
simultdineamente en todos los espacios por donde el ptblico pasa, para brindar nuevas formas de
entretenimiento que van mds alld de la visualizacién de un contenido (Montes, 2013). Para lograr
ese objetivo se deben establecer conexiones intertextuales entre las plataformas, de tal modo que
la historia tenga un niicleo comtn, pero que permita generar contenidos auténomos alrededor de
éste. Afortunadamente, Colombia es uno de los paises latinoamericanos que genera mayor trafico
en redes sociales, lo que abre un abanico de posibilidades para usar esta herramienta en el

desarrollo de proyectos multimedia (Fidalgo y Arndiz, 2013).

Como explica Montes (2013) paises como Estados Unidos y Canadd ya han descubierto el
potencial comercial que tienen las narrativas transmedia y Jeff Gémez, el gurd de las estrategias
transmedia en Hollywood, ha sido muy enfitico en la importancia de extender este concepto,
pasando por los juguetes de la cajita feliz de McDonald’s, las camisetas y los realities, con lo se
que confirma lo que muchos académicos e investigadores han sefialado sobre este tema, el uso de
estrategias transmedia tiene y un alto impacto en las industrias culturales, lo que permite captar

nuevas audiencias y facturar mds (Montoya, Arias y Arboleda, 2013).

En el panorama europeo ya existen varios precursores de este tema como lan Ginn, autor
holandés que ha liderado numerosos proyectos que involucran narrativas transmedia y es el
fundador del portal web transmedialearningnetwork.org, una red de aprendizaje sobre innovacion
en estrategias de comunicacién que integra escuelas con programas en cine y medios
audiovisuales para desarrollar proyectos transmedia de alto nivel. De igual manera, el Tribeca
Film Institue en Nueva York, estd financiando numerosos proyectos de este tipo en
latinoamérica, uno de los mds recientes es “Alma”, un documental interactivo que cuenta la

historia de una joven retirada de las maras guatemaltecas (Montes, 2013), el video puede leerse
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y seguirse de multiples maneras, ya que cuenta con un desarrollo técnico muy sofisticado y
original que le permite al usuario moverse con facilidad por el entorno de los personajes y vivir

de cerca el conflicto que plantea la trama del documental.

Sin embargo, Colombia no se queda atrés, a través de espacios como Campus Party, se han
dado a conocer compaiifas audiovisuales que estdn produciendo historias de este tipo, Rhayuela
films, con proyectos como “Buenaventura mon amour” y “Omm-moo” se ha hecho acreedora de
multiples galardones nacionales e internacionales, pues ha logrado incorporar plataformas web,
aplicaciones para smartphones, descargas, television, cine y musica en vivo, en narrativas que
reflejan la cultura y la realidad colombiana. Asi mismo, Rio Visual se ha destacado como una
productora de las primeras productoras transmedia del pais que dirige la mayor parte de sus

proyectos a causas y temdticas de cardcter social.

Paralelamente, existen casos existosos de proyectos independientes que han sentado un
precedente en el panorama nacional. El primero de ellos es “Cuentos para nifios con barba”
(capitanbutron.com), un proyecto que nace como un videoclip animado y que ya cuenta con
portal web, aplicacién mévil y una inmensa fanaticada en redes sociales, el proyecto ha logrado
extender el universo narrativo en el que sitda la historia a través de la participaciéon de los
usuarios en las plataformas que ellos mismos han habilitado y se dice que ya ésta serd la forma
en la que se produzca la serie web en la que ya estdn trabajando. El segundo es LuaBooks
(es.luabooks.com), un proyecto que a pesar de que fue producido en Canad4, fue creado por un
equipo colombiano que buscaba abrir un espacio para la literatura literatura infantil y juvenil por
medio de contenidos multi plataforma, multi idioma, animados, narrados, musicalizados e
interactivos; cada cuento que producen va desde el impreso hasta la aplicacién para su
dispositivo moévil, utilizando técnicas como realidad aumentada y animacién digital para captar

la atencién de los nifios y convertir la lectura en toda una experiencia multimedia.

Adicionalmente vale la pena mencionar dos proyectos que se caracterizan por su osadia y
originalidad, ya que traen de vuelta la cultura del cémic pero incluyendo un plus para los
consumidores. El primero de ellos es Zambo Dende (www.zambodende.com), que nace de la

idea de posicionar y valorizar el producto nacional por medio de una coleccién de ediciones de
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distribucién gratuita y exclusiva para el mercado colombiano con calidad de exportacién. El
cémic cuenta la historia de Zambo Dende, un superhéroe colombiano que se enfrenta a enemigos
y situaciones extraidas del contexto nacional, el proyecto ha tenido tanto éxito que ya produce
mds de 50.000 ejemplares mensualmente, cuenta con mds de 16.000 descargas online y ya se ha
extendido hasta la versién mévil y de escritorio. Paralelamente la trama del cdmic se alimenta de
contenido generado para redes sociales y la pelicula que llevard la historia de Zambo Dende a la

pantalla grande ya se encuentra en etapa de produccidn.

El segundo proyecto es 4Rios (ww.4rios.co), que ademds de sobresalir por su caricter
innovador, ha sido acreedor de multiples reconocimientos a nivel nacional; se trata de un cémic
interactivo que narra historias, hechos y sucesos que giran alrededor del conflicto armado
colombiano, sumergiendo al espectador en la trama por medio de diversas experiencias, servicios
y plataformas. La trama gira alrededor de la masacre de uno de los personajes principales, Naya,
y la experiencia se ve alimentada con fotos, videos, textos e infografias sobre el contexto en el
que ocurrieron los hechos, invitando al espectador a indagar sobre los responsables de éste
asesinato; y lo que es todavia mds admirable es como los realizadores han logrado expandir el
cémic impreso con una version digital online, un cortometraje, una exposicion interactiva (con
una maqueta sobre la escena del crimen) y una aplicaciéon mévil de realidad aumentada donde el
usuario toma el papel de investigador en el caso. Ademds, la generacién de contenido en redes
sociales ha colaborado mucho al éxito del proyecto y al propdsito del mismo, acercar al piblico
colombiano a la memoria, a la construccién de espacios de debate e intercambio y por supuesto a
crear sensibilizacion ante los hechos que se viven dia a dia en el conflicto armado, lo que hace de
éste tal vez uno de los mejores proyectos de universos narrativos transmedia que se hayan

desarrollado en el pais hasta el momento.
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6. INVESTIGACION DEL PUBLICO OBJETIVO

Con el fin de estudiar a profundidad el publico objetivo del proyecto, junto con la viabilidad y
pertinencia de desarrollar un proyecto de ésta categoria en Colombia, se realizé una encuesta a
60 jovenes y nifios entre los 12 y los 19 afios, provenientes de distintos circulos y clases sociales,
para determinar cudles eran exactamente sus preferencias y su relacion con las aplicaciones
moviles asi como con la tecnologia y las plataformas que éstas utilizan. Las preguntas que se

formularon a los encuestados fueron las siguientes:

1. Indique su sexo

Femenino 37 66.1%
Masculino 19 33.9%

Debido a que la encuesta fue realizada a través de Internet, y fue enviada aleatoriamente a los
encuestados que cumplian las caracteristicas del publico objetivo por medio de redes sociales,
hubo una notable diferencia de participacion entre el género masculino y el femenino, a lo largo
del estudio se observo que el publico de genero femenino manifesté un mayor interés por el
proyecto y por querer participar en éste, a pesar de que la aplicacién involucra material didéctico
que podria captar la atenciéon de ambos géneros, y de que se podria llegar a pensar que el género
masculino tiene un mayor interés por el mundo de la tecnologia y las aplicaciones mdviles, el

género femenino demostré que es un buen target potencial a la hora de desarollar la aplicacion.
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2. ;Actualmente cuentas con un teléfono o un dispositivo movil inteligente (Smartphone)?

Si 52 92.9%

No 3 5.4%
No sé qué es un dispositivo movil inteligente 1 1.8%

Es innegable que la interaccion actual de jovenes y nifios con la tecnologia abre espacio para
la creacién de este tipo de proyectos pues, como se puede evidenciar, el 92% de la poblacién
encuestada cuenta con un dispositivo movil, esto quiere decir que de entrada ya podrian ser

consumidores de aplicaciones méviles.

3. ;Qué tipo de dispositivos tienes? Puedes seleccionar mas de uno.

Teléfono inteligente 48 87.3%
Teléfono inte... Tablet 33 60%

Lector de libros electrénicos 4 7.3%
Tablet

Consola de videojuegos 30 54.5%

Lector de libr... Other 13 23.6%

Consola de v...

Other
0 10 20 30 40

Como se puede observar, los dos dispositivos que cuentan con mayor nimero de usuarios son
los teléfonos inteligentes y las tablets, por lo cudl serfa acertado producir la aplicacion en éste
tipo de plataformas, que ademds ofrecen una gran versatilidad. Sin embargo, no se puede ignorar
que el 54,5% de la poblacién encuestada, también cuenta con consolas de video y el 23,6%
marcé como opcién alternativa laptops y computadores de escritorio, lo cual abre la posibilidad

de expandir el contenido de la aplicacion a estas otras dos plataformas enel futuro.
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4. ; Qué sistema operativo tienes? Puedes seleccionar mas de uno.

Android 32 61.5%

Android iOS (Apple) 24 46.2%
1 0,

i0S (Apple) Windows Phone 8 154%

Blackberry 1 1.9%

Windows Ph... Other 0 0%
Blackberry
Other

0 8 16 24

Indiscutiblemente Apple y Google son los lideres en el mercado de los dispositivos
inteligentes, por lo que es necesario, como en la mayoria de aplicaciones en el mercado,
desarrollar el contenido para que se pueda adaptar facilmente a cualquiera de los dos sistemas

operativos (i0S y Android).

5. ¢Cual es el principal uso que le das a tu celular o dispositivo maévil inteligente? Elige

todas las opciones que apliquen.

Recibir y hacer llamadas telefénicas 40 75.5%
Navegar por Internet 39 73.6%

Revisar y actualizar tus redes sociales 36 67.9%
Chat 46 86.8%

Revisar y act... Correo electronico 31 58.5%
Chat, Entretenimiento a través de aplicaciones y juegos 33  62.3%

Other 1 1.9%

Recibir y hac...

Navegar por...

Correo electr...

Entretenimie...
Other!

0 10 20 30 40

Esta pregunta fue fundamental para determinar los intereses de nuestro piblico objetivo en
materia de uso de sus dispositivos méviles, encontramos que la mayoria utiliza sus dispositivos
de manera muy versétil, y que a pesar de que el uso principal que les dan es el comunicativo, el
62,3% utiliza sus dispositivos también para entretenimiento a través de aplicaciones y juegos, lo

cual sefiala contundentemente que existe oportunidad en éste sector del mercado.



6. ;Descargas aplicaciones en tu celular o dispositivo mévil?

7.;Cada cuanto tiempo mas o menos?

Una o mas veces al dia

Una o0 mas veces a la semana
Una o mas veces al mes
Menos de una vez al mes

Si 51 96.2%
No 2 3.8%

1"
16
14
12

20.8%
30.2%
26.4%
22.6%
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Estas dos preguntas son una de las guias principales para reconocer las actividades que realiza

nuestro publico objetivo con sus dipositivos méviles, a través de sus respuestas podemos

establecer que efectivamente la gran mayoria descarga aplicaciones en sus dispositivos de

manera frecuente, lo que significa que si se dirige una campafia publicitaria eficaz que

promocione la aplicacion, es muy probable que el ptiblico objetivo despierte su interés por ésta.
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8. ¢ Cuantas aplicaciones y/o juegos crees que tienes en tu teléfono o dispositivo movil en

total?

De0Oa5 11

De5a10 15

De10a15 12

Masde 15 15

9.;Qué tipo de aplicaciones descargas? Puedes elegir varias opciones.
Informativas (guias, periédicos, revistas, tutoriales)
Informativas (g... Entretenimiento (musica, juegos, peliculas)
e - Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter
ntretenimient...

Other

Redes sociale...

Other|

0 10 20 30 40

20.8%
28.3%
22.6%
28.3%

15 28.3%
48 90.6%
45 84.9%

1 1.9%

Del mismo modo, las respuestas que arrojaron los nifios y jovenes frente a estas dos preguntas

evidencian de manera clara que sus intereses estdn dirigidos hacia el entretenimiento y la

interaccién en redes sociales, lo cudl es muy positivo para el proyecto porque esas son

precisamente las plataformas por las cudles queremos dar a conocer el universo transmedia de

“Murphy” .
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10. ;Estas dispuesto a pagar por descargar una aplicacion?

Si 11 21.2%
No 29 55.8%
Other 12 23.1%

11. De todas las aplicaciones y juegos que tienes en tu dispositivo ;Por cuantas has pagado?

Ninguna 43 81.1%

De0Oab5 7 13.2%
De5a 10 2 3.8%
De 10a 15 1 1.9%
Mas de 15 0 0%

Con el propésito de establecer las distintas posibilidades de financiacién para el proyecto,
decidimos preguntarle a los encuestados si estarian dispuestos a pagar por una aplicacién que sea
de su interés y si ya lo han hecho anteriormente. Como suponiamos al principio, dado el rango de
edad de nuestro puiblico objetivo, es muy dificil que estén dispuestos a comprar una aplicacion,
especialmente si es una que hasta ahora va a ser lanzada al mercado y que no cuenta todavia con
una valoracién por parte del publico, por lo cual es necesario que la aplicacién sea gratuita en el

mercado y se busquen estrategias alternativas de financiacion.



12. Alguna vez has descargado una aplicacion o juego basado en una pelicula, libro o

historia que te haya gustado?

Si 29 55.8%
No 23 44.2%

13. Si te gusta mucho un libro, una pelicula o una historia ;descargarias una aplicacion o

juego que ampliara la informacion sobre ésta?

Si 47 88.7%
No 6 11.3%

29
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14. Te gustaria que tus peliculas, libros es historias favoritas tuvieran una apliacion que te
permitiera saber mas sobre sus personajes y te permitiera experimentar el mundo en el que

viven?

Si 40 75.5%
No 13 245%

Estas preguntas estaban directamente relacionadas con el interés que podria tener el publico
objetivo en narrativas que sean adaptadas en diferentes plataformas y se puedan experimentar de
diversas maneras. Las respuestas demuestran que varios de los encuestados no han tenido la
experiencia previa de descargar aplicaciones relacionadas con narrativas transmedia, sin
embargo, en las dltimas dos preguntas se puede evidenciar que la mayoria si tiene curiosidad o
interés por acceder a este tipo de contenidos, lo que facilitaria la promocién y distribucién del

proyecto.
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15. ;Conoces el término “Realidad Aumentada’?

Si 19 35.8%

16. Descargarias una aplicacion o juego que te permita experimentar la realidad

aumentada de forma gratuita?

Si 36 67.9%

“ No 17 321%
67.9%

La realidad aumentada fue uno de los temas que generé mayor controversia en el equipo de
trabajo porque desconociamos la opinién de nuestro piblico objetivo sobre el tema. Como se
puede apreciar a través de las respuestas, la mayoria desconoce el termino ‘Realidad
Aumentada”, esto puede deberse a que no es un tipo de tecnologia que se haya implementado
profundamente en Colombia todavia, sin embargo, el 67.9% demostré interés por descargar una
aplicacién que les permita conocer de qué se trata la realidad aumentada, de modo que esa podria
convertirse en una de las principales maneras de atraer al publico objetivo para que descargue la

aplicacion.
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17. ;{Recomiendas a tus amigos las aplicaciones o juegos que te gustan?

Si 583 100%
No O 0%

Por ultimo, queriamos saber qué tan factible podria ser que la aplicacién y el proyecto en
general encontrara en “el voz a voz” su principal forma de promocién y distribucion, es decir, si
era acertado pensar en que después de lanzar el proyecto, los usuarios hicieran una
retroalimentacidon sobre la experiencia y, aquellos que tuvieran una respuesta satisfactoria,
recomendaran la aplicacién a otros usuarios potenciales. Pues las respuestas arrojaron que
efectivamente el 100% de la poblacién encuestada suele recomendar a sus circulos sociales las
aplicaciones o juegos que les gustan, lo que quiere decir que todos los esfuerzos deben ir
concentrados en desarrollar una experiencia que llene las expectativas de los usuarios para que

sean ellos mismos quienes se encarguen de promocionarla.
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7. TRATAMIENTO

7.1 Tagline:

- “Un laberinto en el que la suerte es la tnica salida”

7.2 Historia de fondo y contexto del universo narrativo:

Como éxplica el autor Javier Ocampo (2005) en su obra Supersticiones y agiieros
colombianos el hombre siempre ha manifestado tener sed de conocimientos respecto a si mismo,
sus origenes, su ambiente y su futuro (p12). Segin el autor, el proceso de autodescubrimiento
del hombre inicia cuando éste comienza a tener conciencia de si mismo, el hombre pensaba que
era el producto de un mundo regido por fuerzas magicas o sobrenaturales y que todos los otros
sucesos de los que tenfa conocimiento, eran tambien el producto de un poder ejercido por fuerzas
sobrehumanas y sobrenaturales, por lo cual sus antiguas explicaciones sobre lo que vefa e

imaginaba tomaban la forma de una accién personal (Ocampo, 2005).

Filésofos como Hobbes, Locke, Hume y Condillac demostraron que lo que los seres humanos
utilizamos en el pensamiento creador es el producto de todas experiencias sensibles anteriores
recordadas por la conciencia (Castro, 2007). De ahf la necesidad de explicar todos los eventos en
términos de la propia experiencia personal, un hecho que significa que las explicaciones del

hombre primitivo sobre si mismo y su mundo, eran siempre explicaciones personales (p24).

De ese modo se puede explicar la supersticién desde el punto de vista psicolégico en el
hombre, pues como explica Beck (2007) , la principal diferencia en el proceso de aprendizaje de
los humanos con el de los animales en las etapas mds tempranas de crecimiento es que el hombre
no solamente aprende a partir de la evidencia que captura al experimentar la naturaleza sino que
se pregunta e intenta descifrar las causas de la misma, para poder asi emitir juicios de
comportamiento mds acertados al enfrentarse a una situacién similar en el futuro (p39). Esto se
suma a la caracteristica propia de los seres humanos de aprender en comunidad a través de la
cultura y la tradicién, por experiencia colectiva, y dado que muchos mecanismos subyacentes no

pueden ser observados directamente, el hombre en su necesidad por conocer el origen y la causa
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de todo, atribuye a esos eventos o fenénemos un fundamento hipotético, y esto es lo que se

conoce como una creencia (Beck, 2007).

En efecto, se podria afirmar entonces que la supersticion es inherente al ser humano dada su
necesidad de explicar la causalidad de todo lo que pasa a su alrededor, incluso si esta debe partir
de suposiciones o de hipétesis que no pueden ser cientificamente comprobables (Lindeman,

2007).

En un contexto local hay un elemento que es fundamental explicar al investigar este tema, los
agiieros, Ocampo (2005) define la palabra agiiero como un presagio o sefial de un
acontecimiento futuro mds no como un acto supersticioso, que es la interpretacién que se le da
comuinmente. Los agiieros pueden ser de cardcter favorable o desfavorable para los individuos, y
éstos, a diferencia de otros fenémenos asociados a la supersticién, no estdn asociados a la fe
religiosa, pues en ellos funciona la tradicién y la fe que se trasmite de generacion en generacion,
y son una respuesta de las personas a los fenémenos inexplicables o desconocidos que viven en

la cotidianidad.

En conclusion, el hombre siempre ha estado influenciado por la creencia de que existen
fuerzas sobrenaturales que modifican o intervienen en su entorno, el hecho de no poder explicar
algunos fenémenos propicia la aparicion de fenémenos como la supersticién, que se mantiene a
pesar del paso del tiempo y de la evolucién de la ciencia. En el contexto colombiano, se puede
apreciar como gracias a la cultura y a la tradicidn, los rituales supersticiosos, y la creencia de que
ciertas préicticas (que no tienen ningin fundamento cientifico) pueden alterar nuestra vida de
manera positiva o negativa, es por eso que el universo narrativo de “Murphy” gira en torno a la
supersticion y a la creencia popular de que ganarse la loteria seria la solucién a todos los
problemas. En el universo de “Murphy” se encuentran representados agiieros y supersticiones de
origen internacional y milenario como el gato negro, el nimero 13, romper un espejo, entre otras,
ya que a diferencia de otros proyectos transmedia realizados en el pafs, Murphy no busca
representar un hecho histérico o un comportamiento especifico de la comunidad latina o
colombiana frente a la supersiticion, lo que busca es que los usuarios se identifiquen con los

deseos y los rasgos de personalidad de personajes como Pierre y su anhelo de ganarse la loteria,
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el objetivo es sumergir a los usuarios en el universo ficticio del personaje y no de ubicar al

personaje en el contexto de los usuarios.

7.3 Sinopsis

Pierre, un hombre solitario y muy supersiticioso, vive su dia a dia tratando de mantenerse a
salvo de los malos agiieros que amenazan su buena suerte. Como todas las tardes, Pierre toma
una taza de chocolate caliente en su casa mientras ve el noticiero vespertino, en el que anuncian
los nimeros ganadores de la loterfa. Pierre queda estupefacto cuando ve que todos los niimeros
coinciden con su boleto de loteria y no puede contener la felicidad, pues al fin sus amuletos han
dado resultado.Con una sonrisa de satisfaccion en su rostro, Pierre sale de casa con el boleto de
loteria en la mano dispuesto a reclamar su dinero; lo que no sabe, es que encontrard mas de un

obstaculo en su camino por canjear el codiciado billete.

La mala suerte pronto comienza a hacer de las suyas y Pierre se ve obligado a sacar su
paraguas, pues se avecina una fuerte tormenta, de repente, un gato negro de cuyo cuello cuelga
una marquilla que dice “Murphy” se cruza en su camino, y Pierre, de forma malhumorada, patea
un charco para alejar al felino. Acto seguido por una rafaga de viento se voltea su sombrilla y,
sin darse cuenta, Pierre suelta su boleto, cuando se percata de que su preciado billete se lo ha
llevado el viento lo sigue con la mirada hasta que cae. Ve que queda justo en la mitad entre él y

Murphy y los dos saltan para atrapar el boleto.

Infortunadamente, Murphy es mds rdpido y luego de agarrar el billete con su boca sale
corriendo hacia una construccion, Pierre lo persigue furioso, pero no puede dejar de pensar en
todas las amenzas que lo rodean y que atentan contra su buena suerte, escaleras, espejos,
anuncios con el nimero 13, todo seguido de un sinnumero de tropiezos, golpes y caidas por las
cuales Pierre termina perdiendo de vista a Murphy. Derrotado al fin, decide rendirse y mirar al

cielo, pensando que todo es culpa de su mala suerte por encontrarse a un gato negro.

Pronto escucha el maullido del gato, y cuando se levanta ve a Murphy sentado al frente,
dejando el boleto a sus pies. Pierre lo mira extrafiandose, mientras el gato le da una leve y tierna
sonrisa. Pierre toma el boleto y se da cuenta que el gato lo ha guiado en su travesura al edifio de

la loteria. Pierre le da gracias al gato y corre a llevar el boleto, al cual le quedan tan solo unos
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minutos para poder ser canjeado. Mientras Pierre sube, el lotero Luigi estd cerrando su oficina,

Pierre corre y con sus tltimas fuerzas alcanza a abrir la puerta de la oficina del lotero.

7.5 GUION
MURPHY

1.EXT — CIUDAD DE SAN LORENZO — DiA
Se ve el sol entre las azoteas y los edificios de la ciudad de San Lorenzo.
2. INT- SALA — COMEDOR CASA PIERRE- DIA

PIERRE un hombre de mas o menos 35 afos, estd sentado en el comedor de su casa, sostiene
con ambas manos una taza de chocolate caliente y constantemente revisa su reloj, como si
estuviese contando el tiempo. Mete la mano al bolsillo derecho y, sin mirar, saca una vieja y
oxidada herradura que aprieta con fuerza; toma un sorbo de chocolate, y de repente nota que una
arafia se desliza sobre su pared color verde manzana. Pierre sonrie, se levanta de la mesa y con la
mano sin querer tumba el salero, lo pone en su sitio, toma los granos que se regaron y los lanza
por lado y lado de su espalda. Empieza a caminar por la sala, da una vuelta y se fija que cada
cosa esté en orden, endereza un par de cuadros, alinea las sillas del comedor, limpia unos libros
que estdn encima de una mesa, revisa una a una las hojas de la planta que tiene justo al lado de su
televisor, acomoda la sébila que cuelga de la puerta, y por dltimo limpia el polvo de la foto de su
mamd, en la que estd vestida de blanco y soplando las velitas de un ponqué de cumpleafios, la

mira con tristeza y toca una esquina de la foto con la fecha 21-08-1935.
3.INT.— SALA DE CASA PIERRE - DIA

Un reloj de péndulo marca las 4:00 pm, y con 4 campanadas Pierre enciende el televisor para
ver los resultados de la loteria; se acerca a la mesa del televisor, toma el control y se sienta en la
vieja poltrona de su sala de estar, lo enciende, busca el canal 7 y espera a que en cualquier
momento el concurso empiece. Finalmente aparece la rubia que saca, una por una, las balotas de
la urna. Pierre rdpidamente toma su billetera y busca con afén el boleto de loteria para ese dia,

con tan mala suerte que al sacarlo se le cae al piso junto con otros viejos billetes que ain
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conserva y un trébol de 4 hojas perfectamente plastificado. Fijandose atn en el televisor, baja su
mano a recoger el billete en el piso, el billete lee los siguientes nimeros: 21-08-19-35. Pierre no
puede creerlo, en su cara se refleja la felicidad y el nerviosismo de la situacién. Emocionado
Pierre apaga el televisor, se pone un abrigo, guarda el billete ganador dentro de su abrigo, amarra
bien sus zapatos, coge las llaves que cuelgan de una repisa, y fuertemente aprieta la pata de
conejo que tiene como llavero, toma el paraguas negro que esté en la puerta y sin querer lo abre

dentro de la casa, asustado lo cierra y sale.
4. EXT.~CALLE CASA PIERRE - DIA

Pierre siente una leve brisa, empiezan a caer las primeras gotas de lluvia, abre su paraguas,
vuelve a ver el reloj y observa como a su alrededor la gente empieza a caminar con afan. Mira su
reloj, corre con gran desesperacion para llegar al edificio de la loterfa a reclamar el premio, con
las llaves en la mano, asegura todas las cerraduras de su casa y las guarda en su bolsillo; empieza

a caminar a paso largo y seguro para lograr llegar antes del cierre.
5.EXT.— CALLES DE LA CIUDAD - DIA

La lluvia se hace mas intensa, Pierre va a cruzar la calle, cuando en la acera de en frente un
gato negro, que trae un collar hecho de cuerdas y latas con una “M” en el medio, huye de la
lluvia; MURPHY, el gato, camina al lado de Pierre y éste lo espanta pateando un charco que se
encuentra justo al lado del gato, Pierre mira su reloj, saca el billete del bolsillo del abrigo para
asegurarse que atin estd ahi, el viento se hazce fuerte, el paraguas se voltea y él empieza a luchar
para controlarlo; sin darse cuenta suelta el billete que sale volando, gira de un lado para otro por
la brisa que cada vez se hace mds fuerte. Pierre retira la mirada del paraguas y deja que el viento
se lo lleve, dirigiendo la mirada al vuelo del billete de loteria, cuando éste cae, cae justo en el
medio entre Murphy y Pierre, se da cuenta que el gato lo mira fijamente; Pierre mira al gato,
Murphy lo mira desafiante pero sonriente, ambos miran el billete que estd en el piso y al mismo
tiempo ambos saltan para atraparlo, Murphy, al ser mds 4gil, lo coge con la boca y empieza a
correr. Al ver esto, Pierre duda un segundo si perseguirlo, pero decide correr tras €l sin siquiera
fijarse en cruzar la calle con precaucion. Al cruzar la calle, casi es arrollado por un camién, pero
con destreza y a pesar del miedo, consigue esquivarlo y seguir tras el gato bandido; Pierre se

incorpora, pero se detiene, no puede correr més, saca un pafuelo y se limpia el sudor, tiene las
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manos en la rodillas, respira recobrando el aliento, el gato también se detiene, pues se da cuenta
que Pierre ha parado de correr, Pierre levanta la cabeza y Murphy, tratando de huir, entra en una
construccion; Pierre lo sigue sin siquiera fijarse en la inscripcion de “NO PASE” que estd justo

en la entrada de la construccion.
6. EXT. - CONSTRUCCION - DIA

Todo esta lleno de lodo, pero Pierre ignora el peligro al que se enfrenta y sigue corriendo tras
el gato; las sefales de precaucién y peligro estd por todos lados, él hace caso omiso y sigue
corriendo, pasa por charcos, pisa tablas y sin darse cuenta tropieza con unas cuerdas que
sostienen dos bultos de cemento, le caen encima pero logra esquivarlos. El gato lo mira desde
lejos, atin con el billete en la boca y se burla de él. Pierre hace un gesto de rabia y busca atraparlo
de nuevo, una viga colgante aparece y Pierre salta por encima, logra pasarla pero cae en un
charco de lodo y cemento, se levanta sin mirar y una nube de humo de una de las maquinas de
construccion le cae en la cara; pierde el rastro de Murphy y mientras disipa el humo con las
manos desesperadamente, fija la mirada en todos los rincones a su alrededor, no logra
encontrarlo, se detiene un momento y, bajo la lluvia, da vueltas a su alrededor buscando
impacientemente al gato que ha robado el billete. Cuando vuelve a su posicién, ve una bola
gigante de demolicién que viene hacia él, sin alcanzar si quiera a dudarlo, Pierre corre antes de
que la bola lo aplaste, logra escapar y es ahi cuando Murphy vuelve a aparecer, emprendiendo

nuevamente su huida.

Esta vez, Pierre decidido a recuperar su boleto va tras la pista de Murphy, quien pasa por
debajo de una fila de escaleras en la construccion; Pierre las cruza de prisa, zigzagueando para
esquivarlas con un gesto de horror en su rostro, con tan mala suerte que se tropieza con un balde,
mete el pie, corre unos metros con el pie atascado hasta que finalmente se cae y resulta justo

debajo de la tltima escalera;

Murphy se rie desde la punta de la escalera, y meneando la cola tumba una caja llena de
clavos que caen alrededor de Pierre, él se levanta asustado, quita el balde de su pie, retoma el
aliento y ve al gato sentado debajo de una caja que estd sujeta con una polea, sigue la cuerda con
la mirada y recuerda la herradura que tiene en su bolsillo, mira el reloj y ve que faltan pocos

minutos para las 6 pm. toma la herradura y la lanza contra la polea, ésta se rompe y deja caer la
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caja encima del gato. Pierre se acerca, pero al levantar la caja el gato asusta a Pierre con un
agresivo maullido y sale de la construccidn, gira una tabla y empieza a correr de nuevo. Pierre

aumenta su desesperacion y sale corriendo de la construccidn, detrds de Murphy.

7.EXT ~ CALLE DEL EDIFICIO DE LA LOTERIA — DIA

A pesar de la fuerte lluvia y de estar embarrado de lodo hasta la cabeza, sigue corriendo por
las calles con desesperacion. En medio de su afdn se resbala y se choca de espaldas con una
seflora saliendo de una cafeteria con un café en sus manos, en seguida, dos hombres cargando un
espejo estdn pasando, al momento del choque la mujer riega su café caliente en el pecho de uno
de los hombres, obligdndolo a soltar el espejo por el dolor. Por el peso del espejo, el otro hombre
lo suelta, rompiéndose en mil pedazos al frente de Pierre, quien cierra los ojos con expresion de
terror y desagrado al ver lo sucedido, continua persiguiendo al gato, quien le lleva una enorme

ventaja, Pierre estd cerca de perderlo de vista de nuevo.
8.INT.— ESCALERAS EDIFICIO DE LA LOTERIA — DiA

De repente Pierre se da cuenta que las tiendas de la ciudad estdn cerrando, entonces aumenta
su paso un poco més, a pesar de su gran cansancio. Murphy se mete por un callejon que conduce
al edificio de la loterfa. Pierre lo sigue sigilosamente, se acerca lo suficiente al gato para
atraparlo. Apenas Pierre toma impulso para lanzarse encima del gato, y asi poder atraparlo, se
resbala en un charco de agua y se golpea fuertemente contra el pavimento. Pierre ve como
Murphy escapa y decide quedarse en el suelo y contemplar el cielo, haciendo un gesto de

resignacion y nostalgia.
9. INT. — OFICINA DE LA LOTERIA — DiA

Pierre estd embarrado, cansado y triste. De repente escucha el maullido de un gato, y Pierre se
sienta mirando hacia el frente. A sus pies estdi Murphy mirdndolo a la cara. Los dos cruzan
miradas pero Pierre ya ha dado esta batalla por perdida. En ese instante, un automdvil cruza a
toda velocidad el lugar donde se encuentra el gato, dejando una nube de polvo en el camino y un

sonido ensordecedor. La nube de polvo comienza a disiparse mientras Pierre abre lentamente los
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ojos e impactado ve en sus manos al gato sano y salvo. Murphy, sorprendido, mira a Pierre, le
sonrfe. Pierre baja al gato rdpidamente y lo pone a un lado sin mirarlo, permanece inmévil y
estupefacto por lo que acaba de hacer. Murphy se acerca lentamente y le entrega el tiquete, Pierre

le sonrie a Murphy, toma el boleto y corre hacia el edificio.
10. INT. - ESCALERAS EDIFICO DE LA LOTERIA — DIA

Pierre entra al lobby del edificio y ve que no hay nadie. Simultdneamente el sefior de la loteria
empieza a cerrar su oficina. Pierre sube las escaleras rapidamente, el lotero ya va a salir por la
puerta. En el dltimo momento, Pierre alcanza a sujetar la chapa de la puerta de la oficina del
lotero y con sus brazos cansados, sus manos sobre las rodillas, hiperventilado y respirando con

sus ulitmas fuerzas, abre la puerta.
FIN

Fade Out. Créditos animados.
CREDITOS.

Mientras los créditos van pasando aparecen fotografias de la nueva y glamurosa vida de Pierre

junto a su nueva mascota Murphy, una vida comoda, tranquila y sin agiieros.

Fade Out.
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8. ESPECIFICACIONES FUNCIONALES

8.1 Formulario multiplataforma

El guién del proyecto fue la base del desarrollo del universo narrativo como tal y es el hilo
conductor del que se desprenden las narrativas que giran entorno al pueblo de San Lorenzo, sus
personajes, los juegos de azar, los agiieros y la supersticion. Para lograr una inmersién de los
usuarios en el contexto narrativo, una identificacion de los personajes y un interés por saber mas
sobre éste, el proyecto se conectard inicialmente a través las siguientes plataformas y canales

multimedia:

Aplicacion para dispositivos méviles: serd el primer acercamiento que tengan los usuarios
con el universo narrativo y con los personajes principales de la historia, sin embargo sélo tendran
acceso a la informacién superficial sobre los hechos que giran alrededor de los protagonistas y
que desencadenan sus acciones. Por tal motivo, durante el desarrollo del prototipo, se escogieron
estratégicamente los componentes que ésta debia tener con el fin de mantener la atencién del
usuario a lo largo de la navegacién por la plataforma e incentivarlo a experimentar los demds

canales para conocer el desarrollo de la historia.

Para tal efecto decidimos incluir el mapa del pueblo de San Lorenzo, para que los usuarios
tengan la posibilidad de entrar en contexto sobre la distribucion y el tamafio del mismo, los
puntos principales e incluso zonas escondidas que podrdn ser exploradas o reconocidas en los

demds canales de expansion.

Paralelamente, pensamos que tendriamos que trabajar en un elemento que se pudiera utilizar
de forma versatil para que conectara todas las lineas narrativas que se van a manejar y que se
pudiera visualizar y compartir ficilmente a través de las multiples plataformas, asi que decidimos
trabajar en el periddico digital del pueblo de San Lorenzo, un espacio donde las noticias, que
nacen del desarrollo de la misma historia, promueven la creacién de nuevas narraciones y por

supuesto la inclusién de nuevos personajes, que pueden salir incluso del ingenio de los usuarios.



Ilustracion de los periddicos de San Lorenzo:

—
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Ademds, pensamos que en coherencia con la temdtica central del universo narrativo, era
importante involucrar un elemento del azar con el que los usuarios se pudieran relacionar, por lo
que trabajamos en el mini juego de la mdquina tragamonedas, una pequefia expansioén de la
aplicacién, que por su cardcter interactivo, en el que los jugadores pueden ganar y acumular

premios, incentiva la participacion de los usuarios y enriquece su conexion con la experiencia.

Cortometraje: éste es sin duda una pieza clave a lo largo del proyecto pues es donde el
espectador conoce el origen del universo narrativo y encuentra el hilo conductor del que se
desprenden las demds historias, ademds se da conocer la relacién que tienen los personajes
principales del argumento, el contexto en el que viven, y se brindan algunos detalles sobre el
cardcter y la vida del protagonista, mds adelante, a lo largo del viaje del usuario, éste podrd
conocer a fondo la historia de los demds personajes con los contenidos que se desarrollardn en

los distintos canales.

Al trabajar en el guién del cortometraje, logramos establecer muchos puntos de giro dentro de
la historia, ademds de definir el contexto estético y espacial en el que queriamos definirla, por lo
que representa un pilar muy importante en la fabricacion de la experiencia y cuenta con una
ventaja muy importante ya que se puede compartir por medio de redes sociales, por medio de la
aplicacion, se puede proyectar en salas de cine y esa versatilidad representa sin duda una ventaja

a la hora de lanzar el producto al mercado.

Redes sociales: éstas juegan un papel fundamental en el disefio de cualquier producto
transmedia pues como lo hemos expuesto a lo largo de la investigacién, actualmente las personas
dominan perfectamente el funcionamiento de las redes sociales y la posibilidad de compartir
contenido, enlazandolo a través de diversos canales, abre un abanico de oportunidades para
trabajar en las expansiones de la narracién. En consecuecia, trabajamos en la esquematizacion
del “viaje del usuario” en el que explicamos cdmo se conectan todas las plataformas y los

canales de la experiencia.



8.1.2. Diagrama del viaje del usuario:
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8.5 Mapa de navegacion
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8.3 Wireframes
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8.4 Reglas y engagement

Dado el propdsito de generar “engagement” entre los usuarios de la aplicacion, decidimos
utilizar uno de los juegos de azar mas famosos de la historia, la mdquina tragamonedas, de ese
modo mantenemos una coherencia con el universo narrativo, y le ofrecemos a los usuarios una
experiencia interactiva que le permite ganar o perder y de esa manera que permanezca mas
tiempo en contacto con la plataforma. Sin embargo, en todos los juegos de azar la probabilidad
que tiene un jugador de ganar es muy inferior a la de perder, pues esa es la manera en la que la

mayoria de juegos de azar encuentran rentable su ejecucion.

Dado que el disefio del minijuego se llevé a cabo pensando en generar una experiencia
positiva entre los usuarios y que generen empatia con la aplicacién, decidimos modificar el
ntimero de resultados posibles para que el usuario tenga una mayor probabilidad de ganar y asi se
motive a seguir jugando, pero del mismo modo tuvimos que balancear el niimero de veces que el
jugador debia ganar y debia perder, pues si ganara con mucha frecuencia y sin mayor dificultad,
también perderia rdpidamente la motivacién. Calculando el porcentaje de probabilidad que tenia
el usuario de ganar, decidimos reducir el niimero de eventos y repetir con mayor frecuencia

aquellos eventos que podrian significar la victoria del jugador.

En la siguiente grifica se evidencia que la probabilidad real de ganar en el juego de la
maquina tragamonedas es apenas del 9.2%, lo que implica que los jugadores, especialmente los
nifios abandonarian el juego rdpidamente si no se se evidencia un progreso en la curva de
aprendizaje, por esa razén, decidimos incluir ademds un puntaje acumulado, que cuenta con una
memoria de rastreo, es decir, el jugador a medida que gana puntos por su desempeiio en el juego

puede acumularlos y posteriormente hacerse acreedor a una recompensa mayor en el futuro.



Probabilidad de obtener grupos de 3 elementos con la misma figura en un
conjunto de 6 elementos.
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En adicién, sabemos que nuestro target se caracteriza por concentrar gran parte de su actividad
diaria en sus dispositivos méviles, por lo cual puede llegar a ser dificil llamar su atencién sin un
producto que ofrezca un alto nivel de interactividad. En efecto, decidimos agregar un médulo de
realidad aumentada a la aplicacién mévil para que el usuario sea capaz de experimentar el
entorno del univeros narrativo desde una nueva perspectiva y que lo lleve a involucrarse mds en

la trama de la historia.

El médulo de realidad aumentada bédsicamente utiliza la cdmara del dispositivo mévil del
usuario para rastrear una imagen que éste debe colocar frente a la pantalla, el usuario debe
previamente haber escogido y descargado una de imdgenes disponibles en la aplicacion
siguiendo las instrucciones que se incluyen alli, cuando la camara reconoce la imagen se
despliega una maqueta virtual de algunas de las escenas que se relatan en el guién, el usuario
tiene una vista en 3 dimensiones de la escena y puede incluso interactuar con ella, pues al tocar
la pantalla se despliegan una serie de animaciones que recrean lo que estd pasando en la historia.
De ese modo creemos que podemos atraer la atencién del publico hacia el universo narrativo y
paralelamente sumergirlos en éste junto con los demds canales que el usuario va descubriendo

por medio de los enlaces que hemos disefiado.

8.5 Plataforma en redes sociales

A lo largo del desarrollo del proyecto, hemos establecido una relacién con los potenciales
consumidores de la aplicacién y de todos los productos que se deriven de éste universo narrativo
por medio de redes sociales. A continuacién se puede evidenciar la presencia y el
comportamiento positivo que ha tenido la campaiia de expectativa, aun cuando no se han dado a

conocer mayores detalles sobre el producto ni sobre el universo narrativo.

En el fanpage de Facebook, hemos logrado cerca de 400 fans, en su mayoria mujeres, quienes
a su vez conforman el género que mds interaccion tienen con las publicaciones que se hacen
constantemente, A pesar de que aun no se ha hecho como tal un lanzamiento oficial del producto,
si se ha registrado un interés constante, por parte de los seguidores, en el contenido del universo

transmedia.
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Del mismo modo, se ha registrado un crecimiento en la diversidad de perfiles con distintas

nacionalidades que siguen la pagina, lo que sin duda significa que el producto podria tener

acogida a nivel internacional también.
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Pais Tus fans Ciudad Tus fans

Otro factor de gran importancia ha sido el contenido que se sube a redes sociales, desde el
inicio del proyecto se decidié involucrar a los seguidores en todo el proceso de produccion del
universo de Murphy, de ese modo ellos han podido ver toda la transformacion de la historia, la
creacion de los personajes, el trabajo de disefio de produccién y todo lo relacionado con el
desarrollo de la aplicacion. Esto se ha visto reflejado en un mayor interés del publico por el

proyecto y de algin modo amplia la expectativa que tiene por el resultado.
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9. ESPECIFICACIONES DE DISENO
9.1 Diseiio estético:
El disefio de produccién del universo de Murphy, fue fundamental a la hora de elaborar el

proyecto, desde la gama de colores hasta el disefio de personajes y locaciones fueron producto de

un extenso proceso de investigacion y exploracion en técnicas de ilustracion, dibujo y escultura.

9.2 Locaciones:

San Lorenzo
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Al inicio del proceso buscamos referentes del pueblo donde se desarrollaria nuestro universo,
San Lorenzo debia ser un lugar acogedor, pequefio, algo ristico pero que no representara
ninguna ubicacidn real de tiempo o espacio.

Queriamos que el pueblo tuviese una plaza central, donde se desarrollaria el climax de la historia
del cortometraje, calles angostas y casas antiguas. La estética de San Lorenzo debia reflejar un

pueblo con identidad e historia, sumido en las costumbres y la monotonia.

Tanto en la historia del cortometraje, como en las noticias del periddico de la aplicacién mévil,
el usuario puede percibir que San Lorenzo sufre muy lentamente un proceso de modernizacion,
de nuevas construcciones y nuevos ideales dentro de la poblacion. Por esta razén también

debiamos reflejar eso en el disefio del pueblo y sus habitantes.

Por esa razén buscamos referentes de lugares reales, tanto nacionales como internacionales,
que nos ayudaran a construir un pueblo pequefio, pintoresco y tradicional; encontramos
referentes en diferentes partes del mundo como: Colmar (Francia), Venecia (Italia), Villa de
Leyva (Colombia) , Gramado (Brazil), entre otros.

Todos estos todos los lugares tienen una fuerte influencia de la arquitectura europea y es por eso
que los seleccionamos pues, mezclando elementos especificos de cada uno, encontramos las
cardcteristicas necesarias para describir visualmente un lugar detenido en el tiempo, que pudiera

inspirar una fuerte tradicion.



9.3 Referentes:

* Villa de Leyva, Colombia
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* Gramado, Brasil




* Zipaquira, Colombia
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Colmar, Francia
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Italia, Roma
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Italia, Venecia
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Con base a los referentes realizamos los bocetos de como se veria San Lorenzo.
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A continuacién, el mapa de San Lorenzo, presente en la aplicaciéon multimedia:

Casa de Pierre

Debido a que en el cortometraje de Murphy, los primeros minutos transcurren en la casa de
Pierre, era de vital importancia que la casa mostrara visualmente el entorno de este personaje, su

vida, sus costumbres y las circunstancias que lo llevaron a estar en su situacion.

Desde el punto de vista narrativo, la casa se convierte en otro personaje, el cual representa el
pasado de Pierre, representa a su difunta madre quien le hered6 no sélo la casa sino todos sus
miedos y sus agiieros. La casa es estéticamente acogedora, sin embargo es muy pequeifia, vieja,
se cae a pedazos, atin conserva el papel tapiz de las paredes de su madre, los mismos objetos en
madera; para Pierre su hogar representa el pasado, esa felicidad que un dia tuvo y que

desaparece con el pasar del tiempo.



0l

1]

66



67

Construccion:

Una secuencia fundamental del cortometraje ocurre en una construcciéon frente a la plaza
principal, buscamos referentes animados de construcciones tradicionales, no muy modernas,

donde se pudiesen desarrollar acciones dindmicas y llenas de movimiento.
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9.4 Personajes

Pierre

Pierre es el protagonista del cortometraje de este mundo transmedia, es una persona muy
insegura y temerosa, es psicorigido y algo neurético, por esta razén queriamos que Pierre fuera
flaco, un poco alto y de tez blancuzca (ya que es un personaje que sale muy poco de su casa),

estos fueron algunos referentes que encontramos para el disefio de Pierre:

L B J.\_—/‘ ”‘,
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A continuacién bocetos y exploraciones del personaje.
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Disefios finales del personaje:
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Murphy

Murphy es el gato callejero que le roba el billete de loterfa a Pierre, es un gato negro, delgado y
muy picarén. Para el gato Murphy se opté por estudiar las criaturas creadas por Tim Burton.
Tomamos como referencia el gato que figura al principio del cortometraje Vincent de Tim

Burton:

Otra referencia es el gato negro de la pelicula animada Coraline, de Henry Selick, este gato

tiene una personalidad muy sarcdstica y algo oscura. Como es un gato callejero, su pelaje tiene

unas caracteristicas muy precisas como lo es la suciedad, el desaseo y el desalifio.
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Para el gato Murphy ,por su forma delicada y delgada, también se estudiaron los disefios de los
“Money Cats” de “Gay Purr-ee” una pelicula animada de los 60, que hace referencia al poster de

“Le Chat Noir” de Théophile Steinlen.

o= e
ProcHAINEMENT : a@ ?#
latrésillgstre Compagnie " ) ‘
».‘..‘b: =k //

Estos fueron los resultados del disefio de Murphy:

MURPHY DISENO DE PERSONAJES
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Pete Tribbiani

Pete es un obrero en la constructora “Milenio” del pueblo de San Lorenzo. Quisimos utilizar
estereotipos de obreros genéricos, para el desarrollo visual del personaje, musculoso, tatuado, de

aspecto grande e intimidante.

Referentes:




Diseiio del personaje:

PETE-Obrero

DISENO DE PERSONAJES
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Luigi

Luigi es una persona trabajadora y organizada, de piel palida, ojeras y joroba prominente,

resultado de tantas horas diarias en su oficina.

Referencias:
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Disefios del personaje :

LUIGI-Lotero DISENO DE PERSONAJES




Amelie

Amelie, es una disefiadora de modas de San Lorenzo, refinada y delgada, quien sale todos los

dias del trabajo a tomar café.

Referencias:
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Diseiios del personaje:

AMELI

DISENO DE PERSONAJLS
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Violeta:

Violeta es la hermosa presentadora de la Loteria y actriz del pueblo.

Disefios del personaje :

\,I()LEIA—L()hla I)]\\[N() I)E [’[Rg()Nl\ [g
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9.6 Guia de estilo

El cortometraje, Murphy es una comedia visual o Slapstick, que usando la imagen de un hombre
obsesivo compulsivo inmerso en una vida monétona y decadente, busca hacer una metifora que
permita una reflexién sobre el valor de las cosas importantes en la vida, y sobre la toma de

decisiones como rienda de nuestro futuro.

Sirven como referencia audiovisual algunos directores que ya han tocado este tema en sus
peliculas: “UP” (Pete Docter y Bob Peterson), “Mi villano favorito” (Pierre Coffin y Chris
Renaud) y “Mr. Peabody and Sherman (Rob Minkoff ), entre otras.

El cortometraje estd enmarcado dentro de la estética caricaturesca, con tintes de
expresionismo que le provee la temética.El estilo de animacién serd caricaturesco, se exageraran
las acciones al mdximo, se trabajardn las anticipaciones y los movimientos secundarios, ddndole
mucha fuerza a las expresiones corporales de los personajes, se deformardn los modelos cuando
se acentlie un movimiento para generar sensacion de elasticidad, fuerza y potencia en las
acciones, asi mismo, se trabajaran las expresiones faciales con mucho detalle, deformando los
ojos, la boca y las mejillas cuando las reacciones de los personajes denoten ira, cansancio,

alegria, miedo, etc.

El ritmo de edicidn del corto serd pausado al inicio, pues se describen situaciones y espacios
que caracterizan al personaje, a medida que el climax de la historia se va acercando, el tiempo de
los planos serd cada vez mds corto y el tipo de montaje se transformard de contemplativo a
accion, dado que el género es comedia visual es muy importante hacer énfasis en las caidas, los
golpes y los infortunios de Pierre durante la persecucién a Murphy, pues es el momento en el que
se tornard mds cémica la historia; es un recurso ampliamente utilizado en las caricaturas como

Tom & Jerry, El coyote y el correcaminos, Silvestre y Piolin, entre otras.

Desde el punto de vista fotografico se buscard permanentemente los planos cerrados para
narrar desde las emociones de los personajes. Los planos generales retratardn el universo en el

que estos se encuentran sumergidos, un mundo en el que los agiieros y la supersticién ocupan
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una parte fundamental en la vida de las personas. Un plano detalle sobre todos y cada uno de los

amuletos de Pierre hardn un contrapunto permanente con los acontecimientos del cortometraje.

A continuacién, algunos referentes visuales que utilizamos como guia en el desarrollo de la

identidad visual del cortometraje.

French Roast, cortometraje de Fabrice O. Joubert.




Mac‘n’Cheese, cortometraje de TomHankins,GijsvanKooten,GuidoPujik Roy Nieterau:

[

CNC Elicrraine WAIT Ar¥@ FOXRenderfarm
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Presto, cortometraje de Doug Sweetland

9.7 Guia de Color

En el universo de Murphy el color es un elemento fundamental ya que resalta caracteristicas de
los personajes y el entorno en el que se desenvuelven, en el cortometraje, por ejemplo, el color
se asocia completamente al estado de dnimo de Pierre y brinda intensidad en las acciones que

ocurren dentro de la historia.

La historia de Pierre comienza en su casa, donde los colores son poco saturados y poco
variados, colores asociados a la monétona vida que lleva el protagonista ausente de emocién y

alegria.

Cuando Pierre sale de su casa la gama de colores se torna fria y ain mds desaturada hasta el
momento critico en el que Pierre pierde su boleto de Loteria; desde este punto en adelante la
gama de colores cambia completamente y comienzan a verse colores mucho més saturados y
calidos como el rojo, el amarillo y el morado que le dan mds emocidn a las acciones y aumentan

el dramatismo de la persecucion que Pierre emprende, los colores que van apareciendo también
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van acordes al momento del dia en el que ocurre la accidn, para este punto de la historia, se

resaltan los colores del atardecer.
Hacia el final de la historia la saturacién de colores vuelve a cambiar y los tonos se tornan
frios y azulados debido a que esta comenzando la noche y es el momento de mayor tension en el

cortometraje.

A continuacién podemos observar el color script de la historia:




9.8 Directrices de Branding y disefio
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Debido a que queremos que la gente se identifique y conozca la historia de Pierre y Murphy,

todo el universo transmedia esta principalmente caracterizado por una paleta de color igual a la

de Pierre y su hogar en el cortometraje.

#A37B1E

#9D954D #B4A203

#909339

#B5B776 #809412

#313818B

#DAC983 #54450E

#6C3D06 #52371D

#4D513C

#413F02 #D5DBCC

Asfi lo podemos apreciar en los menus de la aplicacién mévil:

i

=
&
7

MenG PRINGIPAL
MPARTIR, B2

L, CONFIGURACIONES
@z~ SALIR,

@~ SALIR,



Logo

Variaciones positivo - negativo:

MURPHY pRULNYN¢
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Tipografias

Titulos:

ABGDEFGHIJRLMNOPQRST
UBWXYZ

Horseshoes

LOREM IPSUM AD HiS SCRIPTA BLANDIT PARTIENDO EUM FASTIDII ACCUMSAN EURIPIDIS
IN EUM LIBER HENDRERIT AN QUI UT WISI VOCIBUS SUSCIPIANTUR QUO DICIT RIDENS
INCIDERINT 1D QUO MUNDI LOBORTIS REFORMIDANS EU LEGIMUS SENSERIT DEFINIEBAS AN
E0S EU SIT TINCIDUNT INCORRUPTE DEFINITIONEM VIS MUTAT AFFERT PERCIPIT CU
EIRMOD CONSECTETUER SIGNIFERUMQUE EU PER IN USU LATINE EQUIDEM DOLORES QuUO
NO FALLI VIRIS INTELLEGAM UT FUGIT VERITUS PLACERAT PER

Cuerpo:

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRST Y/

Nilland

Lorem ipsum ad his scripta blandit partiendo eum fastidii
accumsan euripidis in eum hiber hendrerit an Qui ut wisi vocibus
suscipiantur quo dicit ridens inciderint id Quo mundi lobortis
reformidans eu legimus senserit definiebas an eos Eu sit tincidunt
incorrupte definifionem vis mutat affert percipit cu eirmod
consectetuer signiferumaue eu per In usu latine equidem dolores
Quo no falli viris intellegam ut fugit veritus placerat per
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9.9 Desglose de Arte cortometraje Murphy
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ESC

SEC

Locacién

Set

Utileria

Vestuario

Animales

1

créditos

2 2 | Casa Pierre sala 1 tapete 1 billetera
1 ventana 3 billetes
1 cortina 1 Trébol 4h
1 sillén 1boleto loteria
1 mesita
1 lampara
1 control

1 libro
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1tv

1 bufe

10 libros

1 cuadro

1 decoracion

1 reloj antiguo

2 3 | Casa Pierre

Entrada

1 puerta

1 buzo verde

1 perchero

1 sombrilla

1 mata de sabila

1 mesita

1 recipiente

1 llaves

1 pata de conejo

1 cuadro

3 1 | Casa Pierre

Poértico

1 mata de ddlar

1 mata de tréboles

1 fachada casa
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9.10 Diseiio sonoro:

Dado que el corto de Murphy carece de didlogos, se trabajaran las voces de los personajes con
sonidos poco definidos, por ejemplo, en la escena de la presentadora publicando los resultados de
la loteria, su voz serd un murmullo, y serd apenas una emisién de sonidos con una voz aguda, no

dird ninguna palabra.
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La miisica dentro del corto y la aplicacion tendrd como protagonista un acordedn francés y un
violin acompafiados por un oboe, unos platillos y un bajo, la mezcla de los tonos agudos del
acordedn y el oboe, con la percusion y los sonidos graves del bajo, dan fluidez a las escenas y se

puedén marcar los momentos de mayor tension a través del crescendo musical.

El referente musical que ha tenido una mayor influencia en el proyecto es el artista Yann

Pierre Tiersen compositor de las bandas sonoras de las peliculas Amélie y Good Bye, Lenin!.

Yann Tiersen, basandose en maestros como Chopin, Philip Glass y Eril Satie, ha logrado
tomar elementos de la musica clasica francesa como el vals y el folk y los ha combinado de una

manera moderna y minimalista en sus composiciones.

A demas de este estilo musical en el proyecto, tanto el cortometraje como la aplicacién movil
serdn acompafiadas por foleys que enrriquecerdn la experiencia del ptiblico y los hard

involuvrarce mas en el universo narrativo.

El objetivo final es que los espectadores, acompafiando a Pierre y a todos los habitantes de
San Lorenzo, se entretengan y se diviertan, y en el caso del publico mas adulto, reflexionen sobre
sus propios miedos e inseguridades, los cuales muchas veces conducen a la toma errénea de

decisiones.



97

10. ESPECIFICACIONES TECNOLOGICAS

10.1 Vision tecnoldgica de la plataforma

Murphy, es un producto transmedia que se mueve en diferentes plataformas tecnoldgicas y
fisicas, que responden a las necesidades funcionales de la historia y las experiencias ofrecidas al
usuario. Entre las plataformas encontramos: Smartphones, Tablets, Pantallas de cine y de

television, computadores y el espacio fisico utilizado en las experiencias de realidad aumentada.

10.1.1 Smartphones

Esta plataforma es usada para que el usuario tenga de una manera fécil e inmediata el acceso a
la aplicacion que le permitird conocer con mayor profundidad el pueblo de San Lorenzo y los

procesos detrds de la creacién del cortometraje animado Murphy.

Debido a la disminucidn del costo de los equipos de telefonia celular en los dltimos afios y al
incremento de sus capacidades tecnoldgicas, los smarphones son la plataforma perfecta para que

el universo transmedia llegue facilmente a una mayor cantidad de usuarios.

Segtin el informe de la consultora Flurry Mobile, el cual analizé el comportamiento de paises
en donde se hayan activado mds de 500.000 dispositivos moviles inteligentes, en el 2013,
Colombia ocup6 el primer puesto con un crecimiento de activaciones de estos aparatos de un 278
por ciento. Colombia quedd en primer lugar como el pais que mds rdpido adopta el uso de
moviles basados en los sistemas iOS y Android, por encima de Vietnam, Turquia, Ucrania,
Egipto, China, Chile e India, entre otros. Redaccion Tecnolégica. (2013, 19 de febrero).

Colombia, nimero uno del mundo en crecimiento de 'smartphones'. El tiempo
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Usuarios de smartphones y su penetracién en America Latina, 2013-2018

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Usuarios de smartphones (millones)
Brasil 27.1 38.8 58.5 585 66.6 71.9
México 229 28.7 394 394 447 499
Colombia | 11.7 144 18.2 18.2 19.7 209
Argentina | 8.8 10.8 14.1 14.1 15.6 17.0
Chile 52 6.3 79 79 8.4 89
Pert 44 5.8 8.3 8.3 94 10.5
Otros 16.6 213 31.7 31.7 364 40.8
Total 96.6 126.1 152.6 178.0 200.9 2199

EMarketer. (2014). Colombia Joins Top Three Smartphone Markets in Latin America, de

eMarketer Sitio web: http://www .emarketer.com/Article/Colombia-Joins-Top-Three-

Smartphone-Markets-Latin-America/1011750

10.1.2 Tablets- ipad:

Esta plataforma es ideal para que el usuario disfrute de la aplicacion de Murphy, de una
manera comoda y prictica, debido a que la aplicacién contiene videos, imdgenes y otros
contenidos multimedia, el uso del iPad ayuda a potencializar la experiencia del usuario, en

pantallas con una mayor cantidad de pixeles que los dispositivos mdviles.

Un claro ejemplo de esto, es la comodidad a la hora de acceder al periédico de San Lorenzo y
leer las noticias de sus habitantes, con una pantalla de mayor tamafo se pueden visualizar mas

rdpido las noticias e imdgenes de esta experiencia.

El iPad es el escenario ideal para que el usuario conozca la experiencia de realidad aumentada

que la aplicacién ofrece, con esta plataforma se pueden ver con mayor facilidad los detalles de
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los modelos 3d que cobran vida al ser escaneados de una imagen 2d presente en el espacio fisico

del usuario.

10.2 Sistema operativo

En su etapa inicial, la aplicacién estard dirigida al Sistema operativo IOS y posteriormente se

expandird para Android, para asi lograr una mayor expansion del universo de Murphy.

10.2.1 Computador:

Junto con los dispositivos mdviles y las tablets, el computador también es una plataforma util
para acceder a este mundo transmedia, a través de las redes sociales como twitter y Facebook los
usuarios podrdn expandir ain mas sus conocimientos acerca del pueblo de San Lorenzo y del
cortometraje de Murphy. Gracias al Fan page del cortometraje y a la cuenta de Twitter del
pueblo de San Lorenzo, el usuario podra recibir noticias, horarios de exhibicion del cortometraje,
detalles de la creacién del universo, y todas las novedades que con el tiempo saldran a la luz.

Sumado a esto, posterior a la gira de festivales que tendré el cortometraje, el usuario podra

disfrutar de €l a través de Youtube y Vimeo.

10.2.2 Pantallas de cine y television:

Estas plataformas son destinadas para que el usuario potencialice su experiencia a la hora de
ver el cortometraje animado, Murphy es una historia que el usuario puede ver en la comodidad
de su hogar en compaiiia de su familia, o bien disfrutar de las exhibiciones en teatros de cine y
festivales, pues a través de patrocinadores como Cine Colombia, el cortometraje, una vez
finalizado tiene la posibilidad de ser proyectado en las salas de cine antes del inicio de cada

funcion.

10.3 Arquitectura del sistema

El siguiente grafico muestra como son las relaciones tanto tecnoldgicas como de contenido de

las plataformas en las que se desarrolla el universo transmedia de Murphy.
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10.4 Servicios de construccion de infraestructura

El cortometraje Murphy, es realizado a través de diversos softwares, el primero de estos es
Blender, con el cual se realizan los modelos 3d, intentando mantener una topologia simple para
ahorrar tiempo de procesamiento, posteriormente se desarrollan los Rigs de los personajes y las
animaciones, Blender también es usado para la composicion de las escenas, la iluminacion y el
render final usando el motor de procesamiento: Blender Cycles.

Para darle el look final a la composicién se utiliza Adobe After Effects CS5, con el cual
aplicamos algunos efectos y la colorizacién deseada. El codec que utilizamos para exportar los

resultados en quicktime con la mayor calidad es Apple ProRes 442 (HQ).
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Para la construccién del paisaje sonoro y la musicalizacién del cortometraje utilizamos el
software para edicién de audio, Pro tools. Debido a que el cortometraje es mudo en las voces,

usamos gran cantidad de foley y efectos de sonido.

Para la aplicacién del pueblo de San Lorenzo utilizamos diversas herramientas, como
Photoshop CS5 para realizar los mends, las ilustraciones y la composicién del periddico; Blender
se utilizé para los escenarios de los personajes y para el mapa el cual fue realizado inicialmente
en 3d y texturizado en Photoshop. Para el juego de la maquina traga monedas se realizaron

ilustraciones en Photoshop que posteriormente fueron animadas en After Effects.

Sumado a esto para la seccién de realidad aumentada fueron usados modelos 3d en Blender, y
animaciones realizadas en Cinema 4d las cuales se importaron en el software para programacion
Unity, que genera el reconocimiento a partir de las imdgenes en 2 dimensiones. La aplicacion fue

programada en Unity, en un lenguaje Java y objective C, optimizada para IOS.

10. 5 Codificacion y programacion

La programacion de toda la aplicacién fue realizada con el Software Unity 3d, con el motor
grafico Open GL ES, en donde el lenguaje C++ se enlaza con java para que sea posible el

desarrollo de los entornos 3d, para IOS.

Para realizar la aplicacion se dividi6 el contenido por escenas, en las cuales se cre6 un cubo
en el entorno 3d y se texturizé con el material previamente creado del universo de Murphy. Una
ventaja significativa de Unity, es que posee ShaderLab language para el uso de shaders, lo cual
nos permitié conservar la fidelidad de las imdgenes tanto en la textura de los cubos, como en las

texturas de los modelos 3d para la realidad aumentada.
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* Realidad aumentada:

Para generar este espacio interactivo dentro de la aplicacion, se utilizé el complemento de Unity,
Vuforia SDK, con toda la informacién de cédigo QR , lo cual permitié visualizar y programar la

interaccién del usuario con la animacién y programar las cimaras correspondientes.

Los archivos de Blender y cinema4d se importaron en el espacio 3d de Unity para ser
programados y se le asignaron las acciones a los modelos 3d que correspondieran a los

movimientos que hiciera e usuario.

Para desarrollar el algoritmo se usd, el paquete de scripsts, standart assets (mobile), el cual
sirve para compilar los archivos en dispositivos de sistema operativo I0S, y generar las acciones

para pantallas tactiles.

La aplicacién, duro aproximadamente un mes para ser programada y optimizada para sistemas
moviles 10S, se utilizaron aproximadamente 1260 lineas de cédigo, y 71 escenas para su

ejecucion.
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11 NEGOCIO Y MARKETING

Como se ha expuesto a lo largo de éste documento, los principales objetivos de realizar este
proyecto transmedia son estimular la participacién del piblico colombiano en las comunidades
basadas en el storytelling y comenzar a incursionar en el desarrollo de productos multimedia de
este tipo en Colombia, potencializando la creacién de contenidos que sean consumidos a través
de experiencias interactivas que abran un abanico de posibilidades en los campos del marketing y
el entretenimiento audiovisual. Teniendo eso en cuenta se elabord una estrategia de financiacion
en el que el proyecto, por su cardcter experimental, sea expuesto en los concursos y

convocatorias presentes a nivel nacional para su produccién.

Alrededor del mundo, las aplicaciones mdviles se han convertido en un modelo de negocio
rentable, y en su mayoria han sabido capitalizar su uso sin necesariamente cobrar a los usuarios
por su descarga. En Colombia, el mercado es nuevo aun, pero eso mis que representar una
desventaja, representa una oportunidad de poder liderar en la industria con propuestas
innovadoras que generen impacto y sean los peldafios que permitan a los nuevos realizadores
desarrollar proyectos del mismo estilo en el futuro. Gracias a esto, el gobierno nacional por
medio del Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (MinTic) estd
brindando apoyo a través de convocatorias, concursos y capacitacion a emprendedores que
quieran involucrarse en el desarrollo de aplicaciones. Con esto, se busca apoyar a las personas
que tienen proyectos con mucho potencial pero que por temas de logistica y produccién se les

dificulta realizar de forma independiente. Algunas de las convocatorias nacionales vigentes son:

* Crea Digital (Ministerios Tic y Cultura): apoya la produccién de contenidos digitales bajo el
titulo de coproduccion para el desarrollo de producto transmedia, de cardcter innovador y con
fines culturales o educativos. Los proyectos que quedan seleccionados son premiados con hasta
Cincuenta millones de pesos ($50.000.000). Esta convocatoria se ajusta indudablemente a
“Murphy” , ya que se centra en la creacion de contenidos interactivos y multimediales, en el cudl
estamos haciendo alusién a un elemento tradicional de la cultura colombiana como lo es la
supersiticion ademds de ser un proyecto que se ajusta al desarrollo de contenidos multimedia de

acuerdo a las ultimas tendencias del sector. El valor agregado del proyecto “Murphy” en esta
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convocatoria es utilizar una narrativa transmedia para impulsar el contenido audiovisual y el uso
de realidad aumentada como ampliacién de la experiencia digital en estrategias de mercadeo de

productos y comunidades basados en el storytelling.

* Concurso de aplicaciones MinTic Colombi@TIC: Este concurso es un espacio para exponer
aplicaciones web y moviles frente a expertos para su evaluacién. Del concurso salen tres
ganadores. Los premios a las mejores aplicaciones serdn ofrecidos por las empresas
patrocinadoras, y de ese modo Murphy podria establecer una alianza de marketing para que estos
patrocinadores puedan mezclar sus estrategias de publicidad con la experiencia transmedia que
ofrece el universo narrativo planteado. Con los ingresos recogidos por medio de la publicidad, se
pueden cubrir los costos de produccién del proyecto y se pueden renovar constantemente las
campaias dependiendo de las expansiones y el flujo de usuarios que vaya teniendo la aplicacién

movil.

Es por esa razén que el el proyecto aun se encuentra en etapa de planeacion y estructuracion,
pues a pesar de que el prototipo de la aplicacion mévil y de escritorio ya estd disponible en el
App store para su libre descarga, queremos que ese sea solo el gancho para que los usuarios se
enteren del proyecto, y como ha sucedido con otros proyectos mencionados anteriormente,
“Cuentos para nifios con barba” y “4Rios” ,se promocione a través de redes sociales para que los
recursos de la financiacién se destinen a la produccién de los diferentes canales en los que se va
a alimentar y a terminar de construir la experiencia, como lo es el cortometraje, el disefio de
material para redes sociales y la constante actualizacién de la aplicacién. Murphy es un producto
que tiene cabida en el espacio nacional por su distintivo audiovisual, por tratar una temadtica que
se ha tratado poco en la realizacion de medios de entretenimiento para jévenes y niflos, pero que
estd presente en la vida de todos nosotros y que representa un modelo de identificacién cultural.
Ademds, es un producto que ya cuenta con una base importante para comenzar a desarollar las
multiples plataformas en las que se va a distribuir, y que busca experimentar e innovar en la

manera como se genera contenido multimedia partiendo del storytelling.



105

12. REFERENCIAS

Azuma, R. (1997). A Survey of Augmented Reality.Presence: Teleoperators and Virtual
Environments, 5(4), 355-385

Beck, J. W. (2007). Superstition and Belief as Inevitable By-products of an Adaptive Learning
Strategy. Human Nature, 18(1), 35-46.

Caarls, J., Jonker, P., Kolstee, Y., Rotteveel, J., & Eck, W. (2009). Augmented Reality for Art,
Design and Cultural Heritage--System Design and Evaluation. EURASIP Journal On Image &
Video Processing, 20091-16. doi:10.1155/2009/716160

Castro, G. Santiago. (2007). Pensamiento colombiano del siglo XX, Volumen 2. Pensar, Instituto

de Estudios Sociales y Culturales. Pontificia Universidad Javeriana.

Dena, C 2006, ‘How the Internet is Holding the Centre of Conjured Universes’, Presented at
Internet Research 7.0: Internet Convergences, Association of Internet Researchers 2006,

Brisbane, Queensland, 27-30 September 2006.

Dena, C 2008, ‘Emerging Participatory Culture Practices: Player-Created Tiers in Alternate
Reality Games’, Convergence: The International Journal of Research into New Media

Technologies, vol. 14, no. 1, pp41-57, visto el 25 de Mayo del 2015.

Espinosa, C. P. (2015). REALIDAD AUMENTADA Y EDUCACION: ANALISIS DE
EXPERIENCIAS PRACTICAS. (Spanish). Pixel-Bit, Revista De Medios Y Educacion, (46),
187-203. doi:10.12795/pixelbit.2015.i46.12

Fidalgo, M. 1. R., & Arndiz, S. M. (2013). Los nuevos documentales multimedia interactivos:
Construccion discursiva de la realidad orientada al receptor activo/The new interactive
multimedia documentary: Discursive construction of reality for the active receiver. Historia y
Comunicacion Social, 18,249-262. Retrieved from

http://search.proquest.com/docview/1508553647?accountid=45375



106

Further Research on the Active Participant in Convergent Media Industries’,

Gerhardt William, 2008. Prosumers: A New Growth Opportunity. Cisco Internet Business
Solutions Group, 1-9. Disponible desde:

https://www cisco.com/web/about/ac79/docs/wp/Prosumer_VS2_POV_0404_FINAL.pdf.

Gonzélez, M. R. (2012). Poder y supersticion, y freud como legitima defensal. Logos : Anales
Des Seminario De Metafisica, 45, 349-356. Retrieved from
http://search.proquest.com/docview/1432983091?accountid=45375

Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide. New York: New

York University Press.

Jenkins, H. (2006b) Confessions of an Aca-Fan: The Official Weblog of Henry Jenkins
http://henryjenkins.org/2006/10/confronting_the_challenges_of_5.html. visto el 20 de Marzo de
2015.

Jenkins, H. (2010). Transmedia Storytelling and Entertainment: An annotated
syllabus. Continuum: Journal Of Media & Cultural Studies, 24(6), 943-958.

Kato, H. (2010). Return to the origin of Augmented Reality [Archivo de video]. Presentation at
IEEE International Symposium on Mixed and Augmented Reality 2010 (Seoul, Korea). Panel
discussion: «The Future of ISMAR: Converging Science, Bu- siness, and Art» (organized by
Henry Fuchs and Christian Sandor). Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=b33eqcVz7X8

Lens-Fitzgerald, M. (2009).Augmented Reality Hype Cycle .Recuperado de http://

www .sprxmobile.com/the-augmented-reality- hype-cycle.

Lindeman, M. M. (2007). Vitalism, purpose and superstition. British Journal Of
Psychology, 98(1), 33-44.



107

Long, GA 2007, ‘“Transmedia Storytelling: Business, Aesthetics and Production at the
Louchart, Sandy, and Ruth Aylett. 2004. “The Emergent Narrative: Theoretical Investiga-

Massachusetts Institute of Technology.

Montes, A. (2013). Colombia se conecta con las narrativas transmedia. Revista Semana. 1637.
Recuperado desde: http://www.semana.com/vida-moderna/tecnologia/articulo/colombia-se-

conecta-con-las-narrativas-transmedia/356713-3

Montoya, D. F., Arias, M. V., & Arboleda, H. S. (2013). Sistemas intertextuales transmedia:
Exploraciones conceptuales y aproximaciones investigativas*/Transmedia intertextual systems:
Conceptual explorations and investigative approaches.Co-Herencia, 10(18), 137-159. Retrieved

from http://search.proquest.com/docview/1470067073 ?accountid=45375

Ocampo Lépez, Javier. (2005).Supersticiones y agiieros colombianos, Bogota: El Ancora.

Aguilar Altea.

Reinoso, R. (2013). Mdédulo 1: Introduccion a la realidad aumentada. [Presentacion
slideshare].Escuela virtual de verano 2013 espiral (evel3). Recuperado de http://

www slideshare.net/tecnotic

Revista Digital Universitaria 10 de agosto 2004 » Volumen 5 Ntimero 7 ¢ ISSN: 1067-6079 LA
REALIDAD AUMENTADA: UNA TECNOLOGIA EN ESPERA DE USUARIOS Biol.

Lizbeth Heras Lara Técnico académico, Departamento de Visualizacién, DCI, DGSCA, UNAM
Biol. José Luis Villarreal Benitez Técnico académico, SERUNAM, DGSCA, UNAM

Rice, R. (2009). Augmented vision and the decade of ubiquity. Recuperado de http://

curiousraven.com/future-vision/2009/3/20/ augm ented-vision-and-the-decade-of- ubiquity.html

Rodriguez Ferrdndiz, R., Ortiz Gordo, F. & Sdez Nufiez, V. (2014). Contenidos transmedia de las
teleseries espafiolas: clasificacion, andlisis y panorama en 2013. Communication & Society 27(4),

73- 94.



108

Rodriguez Ferrdndiz, R., Ortiz Gordo, F. & Sdez Nufiez, V. (2014). Contenidos transmedia de las
teleseries espafiolas: clasificacion, andlisis y panorama en 2013. Communication & Society
27(4), 73- 94.

Schanke Sundet, V & Ytreberg, E 2009, ‘Working Notions of Active Audiences:

Scolari, C,A., Jiménez, M., y Guerrero, M. (2012). Narrativas transmedidticas en Espafia: cuatro
ficciones en busca de un destino cross-media. (Spanish). Comunicacién y Sociedad, 25(1). 137 —

163

Scolari, C. (2013). Narrativas transmedia. Cuando todos los medios cuentan. Barcelona: Deu

Suleman, M. B. (2014). Like life itself: blurring the distinction between fiction and reality in the
Four Broken Hearts transmedia storyworld. Journal Of Media Practice, 15(3), 228-241.
doi:10.1080/14682753.2014.1000044

tion.” Proceedings of the Narrative and Learning Environments Conference NILEO4, Edinburgh,

25-33. Accessed from http://www nicve.salford.ac.uk/sandy/ENFrameset Page.htm.

Tubau, Daniel (2011). El guion del siglo XXI El futuro de la narrativa en el mundo digital.

Minicaja.
Velikovsky, J. (2013). Brave New Story Worlds. Screen Education, (68), 82-89. vol. 15, no. 4,
pp383-390, visto el 31 de Marzo de 2015 .

Wagner, R 2004, The Art Work Of The Future, Kessinger Publishing, Montana.

Zaluczkowska, A., & Robinson, L. (2013). Bolton Storyworld - You make the story? Assessing a
transmedia narrative/work in progress.Journal Of Media Practice, 14(4), 257-277.

doi:10.1386/jmpr.14.4.257_1



