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Editorial

Me habria gustado imprimir a esta editorial un tono entusiasta refiriéndome al éxito de
Communication Papers por haber conseguido publicar el NUmero 4 pero las condiciones de
trabajo en las que nos movemos a duras penas, nublan estos logros y la reivindicacion de
sensatez y coherencia por parte de las entidades responsables de reconocer y acreditar la
gestion de una revista cientifica se interpone en esta exposicion.

Nos hallamos en una encrucijada dificil de asumir pues el equipo editor de la revista esta
sometido a la presidon constante de mantener los estandares de calidad cientifica con
apenas recursos y sin ningun soporte institucional. En este contexto inconcebible en los
paises de nuestro entorno, la tarea de llevar a cabo una publicacion como Communication
papers, que en sodlo tres afos de vida ha conseguido estar en mas de una veintena de
catalogos, repositorios y listas de evaluacion; resulta a todas luces un empefio casi de
heroicidad. Cada vez mas, los procesos que integran una publicacion de estas
caracteristicas requieren de mas dedicacion del equipo editor cuya compensacion es
Unicamente la satisfaccion de comprobar que la revista crece afo a afo. Por eso, tenemos
que destacar el profundo agradecimiento a todos los investigadores e investigadoras que
han confiado en nuestra revista para ver publicadas sus contribuciones cientificas y que, en
consecuencia, han hecho posible el posicionamiento de la revista en el espectro de las
publicaciones cientificas de Comunicacion. A todasy todos, muchas gracias.

Estamos convencidos de que el contenido de este numero contribuye a enriquecer el
debate y la reflexion sobre el tema mencionado y animamos a toda la clase investigadora a
su lectura e interaccion con sus autores.

Asimismo, aprovecho estas lineas para animar a publicar en el préximo nUmero cuyo eje
tematico es “La comunicacion en época de crisis” y del cual ya hemos publicado el “call for
papers”, asi como para informar del seqgundo Monografico de Communication Papers
titulado “Género, Politica y Medios de Comunicacion”, y coordinado por la Dra. Nuria
Fernandez Garcia.

Un saludo cordial,

Carmen Echazarreta Soler
Editora Communication Papers






Presentacion

Cerrabamos el pasado numero 3 con la resefa de una de las Ultimas obras de referencia en el
ambito transmedia, “Narrativas transmedia. Cuando todos los medios cuentan” de Carlos A.
Scolari, un premonitorio final del nimero que presentamos a continuacion: “La Alfabetizacion
Transmediatica”.

En la presentacion del “call for papers” de la presente edicidn, la Dra. Echazarreta apuntaba: “en
comunicacion ocurre un fenémeno que probablemente no se da en otros territorios
epistemoldgicos como es la consciencia de una innovacion cuando ya hace un tiempo que ha
dejado de serlo”. Desde esa perspectiva pretendiamos alentar a los investigadores para la
reflexion sobre el fendmeno transmedia, de aquel que al albur de las nuevas tecnologias ha
fomentado una narracion transversal que atafe a todas las industrias culturales.

El primer bloque del presente nimero esta dedicado a dos resefias. Por un lado Belén Alvarez
Crespo nos presenta “Aportaciones a la narrativa transmediatica espafola” del articulo
"Narrativas transmediaticas en Espafia: cuatro ficciones en busca de un destino cross-media",
publicado en la revista cientifica "Comunicacion y Sociedad” (Vol. XXV — NUm.1 de 2012) por
parte de los autores Carlos A. Scolari, Manel Jiménez y Mar Guerrero. Por otro, Marcelo Velasco
Reyes resefa el libro “La Imagen Téactil - De la fotografia binocular al cine tridimensional” de
Victor Fajnzylber.

El segundo bloque esta constituido por seis articulos con un denominador comun: la aplicacion y
muestra de casos practicos de la narracion transmedia. El repertorio de articulos se inicia con la
investigacion de Eduardo Villena “La Narrativa Transmedia en el modelo de comunicacion de las
empresas de moda internacionales: un estudio de caso”. A continuacion, Silvia Garcia Miron nos
aporta una visidn muy interesante sobre los vinculos entre el transmedia y la ficcidn televisiva en
el trabajo “La aplicacion de posibilidades transmedia e interactivas en las producciones seriadas
de ficcion de Antena 3: analisis de la etapa Planeta (2003-2010)". En “El cameo en las series de
television espafolas desde una perspectiva de género: un recurso de narrativa transmedia e
intramedia” de las autoras Alicia de Lara Gonzalez y Tatiana Hidalgo Mari aprendemos las
funciones narrativas que desempefia una figura tan reiteradamente utilizada como es el cameo.
Por su parte, la investigacion realizada por Ana Vifals Blanco, Marina Abad Galzacorta y
Eduardo Aguilar Gutiérrez en “Ocio Transmedia y Multisoporte: Una aproximacion al ocio
digital de los jovenes espafioles” nos adentra en un dmbito a todas luces desconocido y no por
ello menos necesario. También es destacable la aportacion didactica que realizan los autores
Celia Andreu Sanchez y Miguel Angel Martin Pascual en el trabajo “El transmedia audiovisual en
el aula universitaria” y para finalizar el manuscrito “;Qué pasa cuando los receptores crean?
Expansion narrativa de una serie animada por medio del fanart” de Verdnica Itzel Chavez
Ordoiiez nos adentra de forma amena en el mundo narrativo de la animacion

Todas estas aportaciones cientificas integran un marco académico interesante para seguir
nutriendo una escalada de conocimiento de un fenémeno que dificilmente se vislumbra su final.

Cierra la publicacion un ensayo de la autora Paola Fernandez nos acerca la realidad de América
Latina desentraifiando el concepto de prosumidor con el ensayo “Consumos culturales en
América Latina y la emergencia del prosumidor: un recorrido conceptual desde la Sociedad de la
Informacion” que cierra la ediciéon y da paso al proximo numero 5 del volumen 3: "*Comunicacion
en tiempos de crisis” y al monogréfico: “"Género, Politica y Medios de Comunicacion”.

Ddo. Marc Blasco Duatis
Secretario de Redaccion de Communication Papers
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Narrativas transmedidticas en Espafia: cuatro
ficciones en busca de un destino cross-media.

Carlos Alberto SCOLARI, Manel JMENEZ y Mar =Gk
GUERRERO.

Barcelona: Comunicacion y Sociedad, Vol. XXV, —
NuUm. 1, 137-163, 2012.
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Belen ALVAREZ CRESPO

Doctoranda en Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados. Universidad Complutense de
Madrid. Espafia. balvarezcrespo@gmail.com

El articulo Narrativas transmedidticas en
Espafia: cuatro ficciones en busca de un
destino cross-media, escrito por tres autores
del &rea de Comunicacion de la Universitat
Pompeu Fabra, trata el concepto de las
narrativas transmediéticas. Los principales
objetivos del estudio eran realizar un
reconocimiento de obras transmediaticas y
cotejar diversos instrumentos tedrico-
analiticos en diferentes obras, para ello, se
aplic6 un andlisis que integrase las
principales vertientes de la narratologiay la
semidtica narrativa y que respondiese a
cuestiones sobre € universo transmedia,
caracteristicas y expansion, y sobre el papel
de los lectores y prosumidores ante estas
narrativas.

El documento incluye dos enfoques, el
primero de ellos tedrico y €l segundo
exploratorio, cuya finalidad es aportar
conceptos y taxonomias que ayuden a
comprender el fendmeno transmediético asi
como otros conceptos relacionados (como
el término cross-media, incluido en €l titulo
del articulo), basado en el andlisis de cuatro
casos de ficcibn espafoles: Las tres
mellizas, Infields, Serrallonga y Aguila
Roja.

La primera seccion incluye el marco tedrico,
en e que tras nombrar a Jenkins,
introductor del concepto, se apuntan
distintos enfoques y aproximaciones a
fendmeno transmediético desde otras ramas,
como la economia politica de la
comunicacion, la economia de los medios,
la etnografia, la narratologia o la ludologia;
para llegar a enfoque que aplican los
autores en esta investigacion: el andlisis
semio-narratolégico, conjuncién de la
semidtica narrativa y la narratologia puesto
gue las teorias "monomedidticas’ no son
suficientes para avanzar en el desarrollo
tedrico de este concepto de forma solida.

Las tres secciones siguientes analizan los
cuatro casos de ficcion espafiola. La
seleccion de los casos a analizar se basa en
el interés y la riqueza transmediética que
aportan y en los diferentes subgéneros a los
que pertenecen las ficciones (infantil,
femenina e historica).

Con el andlisis de Las tres mellizas, se
introduce el concepto tentpole, o gje que
"sostiene econdémica y narrativamente un
conjunto transmediatico" (Scholari,
Jménez y Guerrero, 2012: 144); y €
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concepto de compresion del relato/mundo
narrativo, que conlleva una pérdida
narrativa, como método de expansion
transmediatica. Ambos conceptos parecen
ser opuestos, y hasta la publicacion de este
articulo asi habia sido defendido, sin
embargo, en €l andlisis de Las tres mellizas
se demuestra que ambas forman parte del
mundo transmediético.

Continuando con los métodos de adaptacion
transmedi&tica, los autores diferencian entre
las adaptaciones que mantienen el esquema
actancial y las que incluyen cambios, en
este segundo grupo encontramos las que
incluyen cambios por expansion del
programa  narrativo  debido a la
incorporacion de nuevas pruebas, aquellas
en las que la expansion del programa
narrativo se debe a la incorporacion de
programas narrativos secundarios, las que
incluyen la compresion del programa
narrativo  eliminando pruebas y las
adaptaciones por compresion del programa
narrativo debido a la eliminacion de
programas narrativos secundarios.

En funcion de los criterios de planificacion,
se pueden clasificar las estrategias de
expansion transmedidtica en expansion
estratégica (s se ha planificado
previamente) y expansion tactica (s se
realiza en funcion de inputs externos y sin
una planificacion anterior).

En el andlisis de Infidels se incluye otro
concepto de las narrativas transmediéticas:
|os recaps, se caracterizan por ser sintéticos,
ofrecen recuerdos a los espectadores

habituales y divulgan a nuevos espectadores.

L os posibles formatos son |os video-recaps,
gque a su vez pueden ser extraidos o
montados en funcion del grado de montaje
empleados en su elaboracién, los foto-
recaps, los recaps textuales y los recaps
infograficos, que pueden incluir textos,
videos, fotos o sonidos.

Es en esta parte del andlisis donde los
autores  introducen los  contenidos
generados por el usuario (CGU) y los tres
tipos de creatividades que éstos pueden
generar: fan fiction (textos), fan vids
(videos) y fan art (gréaficos o dibujos).

Con el andlisis de las dos Ultimas ficciones,
Serrallonga y Aguila Roja, la expansion
transmedidtica vuelve a aparecer y se
expone que su funcion no es tanto €l
enriquecimiento de la trama como la
creacion de correspondencias entre los
distintos elementos de la ficcion ofreciendo
asi un imaginario visual masrico.

Aguila Roja es un gjemplo paradigmético
de la aplicacion del transmedia storytelling
y los autores la consideran un "punto de
inflexion en la creacion de la narrativa
transmedidtica en Espafia’ (Scholari,
Jiménez y Guerrero, 2012: 159).

En el apartado de las conclusiones, los
autores realizan un compendio de los
conceptos 'y taxonomias que han
introducido y ejemplificado a lo largo del
cuerpo del articulo. Cierra el documento
una referencia a estado actual de las
narrativas transmediaticas en Espafia que,
como apuntan a comienzo del documento,
€S Un campo que generara mayor interés en
los préximos afios debido a la répida
consolidacion que esta experimentando.
Los autores defienden la aportacion que el
mundo académico puede realizar a estos
conceptosy asu aplicacion profesional.

Con este articulo, los autores realizan una
interesante y necesaria aproximacion a
mundo transmedidtico, aportando nuevos
conceptos y taxonomias creados a partir de
la exploracién y el andlisis de diferentes
narrativas transmediéticas producidas en
Espafia y, por tanto, reconocidas por los
lectores, 1o que hard méas enriquecedora la
lectura'y posibilitard la comprobacién de o
defendido por los autores.
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LA IMAGEN TACTIL

Editor: Victor FAINZYLBER

Santiago: Fondo de Cultura Econémica - Coleccién
TEZONTLE, 2013.

Tapa blanda. Primera edicion 2.500 g emplares

260 péaginas

ISBN: 978-956-289-107-3

Marcelo VELASCO REYES

Universidad de Chile. velasco1340@gmail.com

La Imagen Téactil es resultado del proyecto
de investigacion asociativa Red Imagen 3D,
desarrollado  en el Instituto  de
Comunicacion e Imagen (ICEl) de la
Universidad de Chile. La obra redine a més
de 30 colaboradores, entre investigadores,
disefiadores, tedricos y cineastas, quienes
exploran las mudltiples aristas de la
tridimensionalidad en la imagen. Dividido
en 2 partes, 5 capitulos y 24 apartados,
presenta mas de 140 imégenes, la mayoria
de ellas estereoscopicas (la edicién incluye
un par de anteojos bi-cromaticos para su
visualizacién 3D), junto a renders digitales,
fotografia historica, esquemas, y abundante
bibliografia.

La aspiracion del libro es entregar un
amplio panorama de lo que podriamos
denominar “conductas visuales
tridimensional”, o las consecuencias de
estas. De aquel fendbmeno de percepcion
que se construye en base a una serie de
claves visuales de profundidad, una de las
cuales es la binocularidad — la integracion
en una sola imagen de dos puntos de vista
ligeramente separados.

Para lograr este objetivo, Fajnzylber no
tuvo complejos disciplinares; aun cuando su
interés principal es el cine, su compromiso
editorial estuvo puesto en la historia, las
précticas y las fronteras de este recurso, en
su definicion como evento (la pregunta
sobre qué es unaimagen tridimensional), en
su desarrollo tecnoldgico a lo largo de la
historia, en la posibilidad de integrar
espacios multisensoriales y narrativos ad-
hoc en su desarrollo y puesta en escena.

El libro recorre la representacion de
profundidad por distintos formatos
creativos: fotografia, plastica, disefio,
sonido, cine, render digital, mapping...
También por variadas aplicaciones:
modelacién y visualizacion  cientifica,
educacion, documentacién, ingenieria,
robdtica, medicina... Asi, este trabagjo es en
si mismo una reflexion volumétrica que
recorre este complejo tépico desde todas
sus caras, desde todos sus angulos.

Por la amplitud de sus alcances, es un libro
para hojear, para recorrer y encantarse. Casi
por lo mismo, no se trata de un texto facil
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de leer de principio a fin. De la reflexion
historica, a la reflexion estética, pasando
por varias entrevistas y experiencias tanto
aplicadas como especulativas del futuro de
esta técnica y de este arte. Para el que solo
quiera disfrutar de laimagen estereoscdpica,
el libro cuenta con més de 50 de estas
imagenes.

Con su estructura abierta, La Imagen Tactil
es mezcla de humildad y ambicién.
Reflexiona sobre la historia de altibgjos y
dilemas de la tridimensionalidad en los
medios masivos, y también sobre su
potencial como factor determinante de una
nueva medialidad.

En sus mas de 20 apartados, Fajnzylber
redine tanto j6venes investigadores y artistas
(Camilo Pardow, Sylvain Grain, German
Gana) como expertos y académicos de
renombre (Rafael del Villar, Juan Carlos
Letelier, Claude Bailblé), ademas de sus
propias reflexiones. Algunos trabajan solo
tangencialmente en la técnica, otros le han
dedicado su vida. Asi, Fajnzylber los invita
a hacerse la pregunta sobre qué significa
esta experiencia de profundidad desde sus
ambitos disciplinares especificos. La
estereoscopia, aunque delante de nuestros
0jos, se constituye como un fendémeno
complejo de describir, de enmarcar, de
dominar y conducir. Sin ir més lgjos, en la
enorme empresa de entender la
neurobiologia de la visién, la pregunta “qué
es ver” no tiene aun una respuesta precisa:
esta mas bien en el centro del problema
visual, y orienta los distintos paradigmas
experimentales de investigacion.

Ta vez uno de los aspectos mas
interesantes de este volumen es su
propuesta, no accesoria, Sino constitutiva en
la concepcion y planificacion creativa del
potencial de la imagen 3D. No solo en
términos de tecnologia e infraestructura
(camaras robotizadas, control de la fatiga
visual, alta definicibn de la imagen,

pantallas inmersivas, sonido multifuente),
sino también en el guion (concepto de
guion o escaleta estereogréfica), del tiempo
reguerido para captar el momento ideal, del
ritmo de montaje, de la narracion, la
coordinacién multimodal (sonido, imagen,
movimiento), de cdmo asir una experiencia
enactuada como configuracion del objeto en
la accion del observador.

Resulta particularmente interesante el
desarrollo del 3D en robdtica, descritaen la
entrevista al ingeniero Javier Ruiz del Solar.
Del Solar utiliza la construccion
computacional de espacios 3D para apoyar
la accién efectiva de robots. Esta empresa
pone un particular desafio, ya no en la
emulacion de la experiencia visual en
humanos, sino en la generacion en €l
autbmata de  conductas  espaciales
adecuadas. Ta vez este tipo de
investigacion aplicada permita dominar la
naturaleza dinamica de la percepcion
volumétrica espacial, y sacar lecciones
traspasables a un cine 3D también dindmico,
para un observador a que suele mantenerse
pasivo en su butaca.

Finalmente, y como bitécora de trabajo
inmediato, Fajnzylber levanta tres hipotesis
enfocadas a modificar préacticas
tradicionales de la produccién
cinematogréfica: el desarrollo del guidn, el
escaletado y €l disefio sonoro. Si se quiere
reaizar un cine 3D genuino, donde la
volumetria y la experiencia binocular sean
elementos expresivos constitutivos y no
accesorios, estas tareas clave deben ser
subsidiarias a una estética narrativa y
expresiva  concebida con  vocacion
tridimensional; es decir, donde la
tridimensionalidad otorgue factores
esencialles a valor de la obra
cinematogréfica, recurriendo a las précticas
autorales fundamentales. O&ptica, guiodn,
encuadre y sonoridad.
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Resumen

Latransmedia storytelling se ha convertido en unade las formas
publicitarias més utilizadas por parte de |las empresas para lograr
relaciones profundas con sus clientes. Trasunanueva reconver-
siénde la publicidad, ahora €l contenido es lo principal y viene
definido por su difusion através de diferentes pantallas. Particu-
larmente, la transmedia storytelling ha modificado las estrategias
de comunicacién en las empresas de moda, logrando unamayor
segmentacion del mensaje publicitario. Sin embargo, estaforma
narrativa no puede alcanzar |os objetivos planteados si no res-

ponde a modelo estratégico de comunicacion delacompafiia.

Asi pues, esta investigacion estudia como las firmas de moda
internacionales, lideres en la difusion de estilos de vida,
incluyen la narrativa transmedia en sus estrategias de
comunicacion. Lametodologia seleccionada, el estudio de caso,
nos permite com- probar la eficacia de la transmedia storytelling
en términos comu- nicativos a través de un sector
especializado. Ademas, se aplica un andlisis de contenido para
analizar en profundidad las diferen- tes herramientas a las que
las firmas recurren paracompartir el mensaje.

La pertinenciade la investigacion recae en la necesidad de
conocer las estrategias que las empresas seleccionadas utilizan
para difundir su storytelling. Como aproximacion a resultados
obtenidos, cabe destacar que esta narrativa no es transmedia en el
ambito delamoda, aunque si responde a caracter multipantalla.

Palabrasclave

Narrativa transmedia, comunicacién corporativa, moda, relaciones
plblicas, nuevas tecnologias, web 2.0.

Abstract

Transmedia storytelling has become one of the most used
advertising by companies to achieve full rela-tionships with their
customers. After a new restruc-turing advertising, now the
content is primary and is defined by its diffusion through
different screens. Especially, transmedia storytelling has changed
communication strategies in fashion companies en-suring
increased segmentation of the advertising message. However,
this narrative format can not achievethe goals set does not
respond the strategic communication model of the company.

Therefore, this research studies how international fashion
brands, leaders in the dissemination of life-styles, including
transmedia storytelling in their communications strategies. The
selected methodol-ogy, the case study alows to check the
efficacy of transmedia storytelling in communicativeterms
through a specialized sector. In addition, a content analysis is
appliedto analyze in depth the different tools that companies
turn to share the message.

Therelevance of the research is the need to know the strategies
that using the selected companies to spread their storytelling. As
approximation to re-sults, it notes that this storytelling is not
transmediain the fashion companies, but does respond to
multiscreeners character.

Key words

Transmedia storytelling, corporate communication, fashion, public
relations, new tecnologies, web 2.0.
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1. Introduccioén

La narrativa transmedia (NT) es un lenguaje definido
por la evolucion dela sociedad contemporénea (Cam-
palans, Gosciola y Reno, 2012), cuya comunicacion
debe responder alo personal, o emociona y lorela
cional.

De manera especifica, y en paabras de Jenkins
(2008), la NT consiste en historias que se desarrollan
en multiples plataformas mediéticas, en las que cada
unade ellas contribuye de distinta forma a nuestra
comprension del universo. Es decir, es la técnica de
contar historias a través de diferentes pantallas, cuyos
relatos conforman untodo que guardan relacion entre
ellos.

Para Pratten (2011), el concepto implica igualmente
unaimprescindible participacion de la audiencia para
sequir las piezas del relato a través de losdiferentes
medios, manteniendo asi €l interés por la historia.
Asimismo, la proliferacion de nuevas pantdlas ha
obligado a reflexionar sobrelo que Jenkins (2008)
[lama mobile storytelling, es decir, una parte de la
transmedia storytelling cuyoselementos narrativos se
difunden a través de los Smartphones, tabletas, Smart-
TV, €tc.

En e cardcter relacional del mensgje pone énfasis
Scolari (2009) cuando afirma que es unaforma de
produccion einterpretacion préctica, basada en narra-
tivas expresadas a partir de una combinacion
coordi- nada de lengugjes y medios. Y es que, en €l
contexto actual, diversos factores de caracter
tecnol égico, econdmico y sociocultural han propiciado
el inicio del proceso de convergencia medidtica
(Jenkins, 2008). Tanto es asi, que e contenido
ficcional nace y evolu- ciona inseminado vya en
mUltiples soportes y platafor- mas, aimentado por
creadores  profesondes 'y por fans amateurs
(Rodriguez Ferréndiz, 2012).

Sinembargo, esto no hubiera sido posible sin los rele-
vantes cambios que Internet ha provocado a todos los
niveles de la comunicacion corporativa. En pleno
proceso de reconversion dela publicidad, nos encon-
tramos en un momento de transformacion del mensa-
jepublicitario con € contenido como protagonista.

En base a esto, la transmedia storytelling se ha converti-
do en unade las formas publicitarias més utilizadas
por parte de las empresas para lograr relaciones pro-
fundas con sus clientes. La web 2.0. hafavorecido la
participacion de los publicos y ladifusion del mensgje.
Necesario resulta destacar el relevante papel que han
jugado las redes sociaes, tanto Facebook como Twit-
ter, y de manera més reciente Instagram, los cuales
disponen de los recursos necesarios para difundir este
tipo de mensgjes y cuyos usuarios se han convertido
en coautores de diferentes contenidos en Internet
(Porto-Reno, Versuti, Moraes-Gongalvez y Gosciola,
2011).

En un mundo saturado de informacidn, generar con-
tenidos en funcion de la NT supone darle forma &
mensgje que quieres transmitir en relacion a unos
objetivos planteados.

Por tanto, y teniendo en cuenta lo anterior, soloin-
cluyendo la narrativa transmedia en nuestra estrategia
de comunicacion lograremos acanzar |os objetivos
planteados y lograr la eficacia a la hora de relacionar-
nos con nuestros stakeholders. No obstante, como
afirma Costa y Pifieiro (2012) €l principa desafio de
los relacionadores publicos es el de ser capaces de
readaptar conceptos como la no-linealidad o la inter-
actividad, para poder atender las demandas de pro-
duccion y consumo audiovisua en un contexto de
convergencia medi&tica.

2. Objetivosy metodologia

Con este articulo se presenta un estudio destinado a
comprobar |a eficacia de la transmedia storytelling en
términos comunicativos a través de un sector
especidizado en contar historias: la moda. La
investigacion persigue pues estudiar como las
empresas de moda internacionales implementan la

comunicacion enpos delaNT para conocer qué lugar
ocupa dentro del modelo estratégico. L os objetivos
especificos planteados son:
e Averiguar cudles son las herramientas
dedicadas a difundir y compartir el
storytelling.
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e Andizar las pantallas que hacenposible la
NT.
e Veificar la pertinencia de losinstrumentos
localizados.

Para dcanzar los objetivos planteados se ha desarro-
llado una metodologia basada en la técnica cuaitativa
del estudio de caso, quehasido aplicado a cinco em-
presas de moda de reconocido prestigio internaciona
y que ha permitido, ademas de conocer |a trayectoria
reciente de las compafiias en términos de NT, cono-
cer como se esta gplicando reamente |a transmedia
storytelling en el sector textil a través de Internet. En
palabras de Goetzy LeCompte (1988), los estudios
de caso son adecuados para un andisis intensivo y
profundo de uno o pocos gemplos de ciertos fend-
menos. Por otro lado, Escudero, Delfin y Gutiérrez
(2008) consideran gue €l estudio de caso resulta un
método idoneo cuando se plantea el como y el porqué
en unainvestigacion, o cuando setienepocoo nulo
grado de control sobre el comportamiento rea delos
objetos en estudio y sutemporalidad es contempora
nea.

Asi pues, aplicandolo a estudio del storytelling puede
contribuir acomprender qué lugar ocupa en el mode-
lo estratégico de comunicacion. Es decir, qué plata-
formas emplea y cdmo se comparte.

Ademés, serecurre a una técnica cuantitativa, el an&
liss de contenido, aplicado a estudio de las paginas
weby losespacios dedicados a la difusion dela NT
dentro deella. Por consiguiente, se hadisefiado una-
plantilla de andlisis cuyos items responden a cuestio-
nes relacionadas con la usabilidad, contenidos y la
estructura. Estaplantilla atiende a:

e Lafuncién dela web de moda como e emen-
to de difusion del sorytelling.

e Ladenominacion del espacio dedicado a esta
narrativa.

e Laposibilidad de descarga del video.

e La capacidad de difusion a través las redes
sociales.

e Lainformacion adiciona acerca del storyte-
ling.

Como resultado de aplicar las técnicas metodol dgicas
aqui detalladas, se hatrazado un mapa estratégico de
comunicacion, destinado a difundir la NT y definido

por los instrumentos de comunicacion empleados
tanto enla paginaweb como enlas redes sociales alas
que lasfirmas recurren.

Con la intencion de poder sacar conclusiones tras la
identificacion sistemética de los elementos encontra-
dos (Holsti 1969), se describira de forma objetiva,
sistemética y cuantitativa €l contenido manifiesto de la
comunicacion (Berelson, 1984).

La muestra seleccionada, escogida dado su claro in-
terés por estaforma narrativa, esta compuesta por
cinco de las compafiias textiles més relevantes del
ambito dela moda, tal y como observamos en el Cua-
dro n°1:

Cuadro 1. Corpus deestudio

Por Ultimo, y tras comprobar la inexistencia de estu-
dios queincluyeran un listado de empresas queredli-
zaran storytelling, seredizd unarevision de las com-
pafiias de moda que mas venden en el mundo y que
estan presentes en la listaForbes. Su pertinencia se
verd justificadaalo largo del texto.

El estudio resulta oportuno dado la necesidad de po-
ner de manifiesto la Situacion actua de la comunica
cién del storytelling en las empresa de moda interna-
cionales, comprobando |a competencia de esta herra-
mienta en términos comunicativos. De igua modo,
dado que lo aportado por la literatura acerca del tema
se limita a dmbito dela comunicacion audiovisud y la
publicidad, el andlisis es relevante ya que no hay in-
formacion sobre como comunican esta forma narrati-
va las empresas.
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3. Lanarrativatransmediaen el modelo de comunicacién de lasempresasde
moda inter nacionales

El surgimiento de nuevas narrativas publicitarias ha
mejorado la notoriedad dela firma de moda e incre-
mentado el tréfico a las webs. En algunos casos, €l
storytelling hacontribuido incluso a aumento del co-
nocimiento que se tenia de laempresa.

El uso generdizado de Internet y la proliferacion de
nuevas herramientas de comunicacion han permitido a
las empresass de moda generar nuevos contenidos
representativos dela marca, os cuales puede compar-
tir con sus publicos en suweb y en las redes sociaes.
Estos publicos, atamente proactivos, acuden de ma-
nera voluntaria a la visudizacion dela narrativa trans-
media, formando parte de la historia planteada. Por
tanto, la aparicion de nuevos modos de narrativa au-
diovisua exige una redefinicion de conceptos que
adquieren nuevos matices fruto de la adaptacion a
dicha realidad (Rausell, 2005). Asistimos pues a una
nueva reconversion de la publicidad de moda donde €l
contenido es fundamental y donde es necesario tanto
entender a la audiencia como hacer comunidad para
poder compartirlos.

Particularmente en el &mbito que nos ocupa, €l story-
telling ha supuesto una forma renovada de seguir
transmitiendo la identidad de marca. Asi pues, este
formato narrativo se caracteriza aqui por haber man-
tenido €l cddigo clasico del ujo tan habitual en su
publicidad y que viene definido por mostrar persona
jesiconicosy un producto de calidad.

Un gemplo de €ello es “The film” de Chanel.
Proba- blemente e mejor gemplo de transmedia
sorytelling lanzado por una empresa de moda.
Dirigido por Baz Luhrmann, la historica firma lanzo
este cortometraje en 2004 con Nicole Kidman como
protagonista. Fue difundida a través de cines,
television y redes socides. Afios mas tarde, en
2009, la compafiia contratd6 aAudrey Tautou para
ser la protagonista de “Night Train”. Actuamente,
Chanel cuenta con un espacio dedicado
exclusvamente a dorytelling: “Inside  Cha- nél”.
Creado en 2013, responde a una serie de videos
divididos en capitulos. El Ultimo, anunciado en Face-
book previamente, recibio més de cinco mil likes y
300 comentarios.

Al contrario delo que se pueda pensar, nNo se necesi-
tan grandes producciones para realizar una buena NT

enmoda. Cuando Chanel €ligi6 a Brad Pitt para anun-
ciar su célebre perfume N°5, solo basté una buena
fotografia y un texto evocador. Ademéas de ser €l pri-
mer hombre que anuncié este perfume de mujer, €
lanzamiento de“There you are” fue precedido de una
serie de piezas cortas lanzadas a través de redes socia-
les.

Gran conocedor deeste formato estambién Dior. En
2009 emitié una sagade 4 peliculas dirigidas por pro-
fesionales de éxito y compartidas solo por redes socia-
les 'y blogs. Esto provocd unadifusion masiva y un
aumento de visitasen lapaginaoficial .

Mas recientemente, en 2013, Gucci presentd su do-
cumental “The Director”, dirigido por James Franco
y Christina Voros. Frida Giannini , directora credtiva
de lafirma, fue la protagonista.

Prada cont6 con la colaboracion de Polansky para
dirigir “A therapy”, un corto con HelenaBonham
Carter y BenKingsley. Seestrené en Cannes en 2012.
Deigua manera, “Castello Cavalcanti”, de Wes An-
derson, fuelaapuesta de lafirmaen 2013.

Por su parte, tanto “L’Invitation au Voyage” o, recien-
temente, “Desert  Philosophies’, de Louis Vuitton,
fueron ambos anunciados en Y outube y posteriormen-
tedifundido através de los social media.

Como se puede comprobar, laindustria de lamoda ha
apostado fuertemente por estas nuevas formas de
publicidad para llegar a losconsumidores potenciales
por medio de relatos quealientan la participacion de
los mismos en un discurso narrativo compartido.

Al hilo delo anterior, las herramientas més habituales
alasque lamoda recurre para crear contenidos sue-
len ser Facebook y Twitter, sin embargo, Instagram,
con méas de 150 millones de usuarios (Nielsen, 2013),
se haincorporado recientemente a las estrategias de
contenido de las compaiias. Algunas de las empresas
de moda mas importantes disponen ya de perfil abier-
to y cuentan conun ndmero elevado de seguidores.
Esta app permite ademés compartir videosde un
maximo de 15 segundos, |0 que supone un reto més
enlaNT.

Asimismo, entrelos objetivos planteados a través del
storytelling en moda destaca: crear relaciones profun-
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das con sus stakeholders, posicionar la firma y comuni-
car los valores. Ademas de aportar credibilida,
legiti- malamarca.

Por tanto, la transmedia storytelling implica a la audien-
cia y debereflgar la mision vison y vaores de la
compafiia textil. Hablar pues de NT en empresas de
moda supone hablar delas estrategias de contenidos a
las que recurren las empresas del sector para definir y
desarrollar su mensgje publicitario mas ala delapura
transaccion comercial y generar engagement.

Para un sector lider enla difusion de estilos de vida,
el storytelling es la forma més eficaz de generar conte-
nidos y vincularlos aideas através del relato, sin em-
bargo esto debe responder a una estrategia de comu-
nicacion que incluya las diferentes pantalas, sin olvi-
dar la investigacion previa y unamonitorizacion de
resultados.

4. Resultados

El andisis dela comunicacion de la narrativa transme-
diaatravés delas cinco empresas de moda internacio-
nales que han sido objeto de estudio pone de manifies-

transmediatica.

su pégina web de un espacio dedicado a storytelling.
NoO existe consenso respecto a como denominar este
lugar, sin embargo, susnombres evocan a universo
de lamarca.

Centrandonos en la website, destaca la organizacion en
capitulos de “Inside Chanel”, la propuesta dela firma
para compartir algunos cortos de apenas 4 minutos.
Estos videos se ocupan de losiconos inconfundibles
de laempresa y de la biografia de Mademoiselle Chanel,
creadora de lafirma.

Dentro de“Lamaison Dior”, la compafiia Dior pone a
disposicion del usuario laopcion “losvideos de Dior”,
donde se cuelgan materiales relacionados con la histo-
ria de laempresa y sus productos.

Por otro lado, y a pesar de queGucci cuenta conun
botén dedicado a estetipo de publicidad, “World of
Gucci” no dalugar a losstorytelling. Algo quesi po-
demos ver en su canal de Y outube.

Universo LV es la denominacion escogida por Louis
Vuitton para enmarcar todos|os contenidos relacio-
nados con el objeto de estudio. Prada por su parte
apuesta por Luna Rossa, su equipo en la America’s Cup,
para hacerlo protagonista de su storytelling particular.
Dispone de web propia y canal en Y outube.

Ademés del género de ficcidn (40%), tal y como po-
demos ver en el gréfico n°1, las teméticas més comu-

nes en los storytelling estudiados son la biografia dela
maison o del disefiador (80%), savoir faire de la firma
(75%), productos (100%) y documentales (30%).

e 1
Gréfico 1;: Tematicas comunesen el

storytelling de moda
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I Fuente: Elaboracion propia

El idioma elegido suele seringlés (75%), aveces sub-
titulado en espariol.

Respecto alas opciones dedifusion, resulta un conte-
nido dificil de compartir desde la web. Solo un 40%
permite esta posibilidad, habitualmente a Facebook y
Twitter. No se contempla poder descargar €l video en
ninguno de |os supuestos.

Gracias a Alexa Traffic Rank sepuede observar cdmo
Chanel (en el puesto 7.363 del ranquin) eslaweb que
més visitantes registra. Le sigue Gucci (9.506), Prada
(13.545), LouisVuitton (15.341) y Dior (18.126).

Detodas las secciones de Chanel, la que més usuarios
aglutina es “Inside Chanel” (90%). Dior, en cambio,
anota més visitas en su opcién “Backstage Dior’
(80%). Al igual que Universo LV, de Louis Vuitton,
se apunta también como el espacio mas visto (70%).
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“Pradabook” (30%) y “Word of Gucci” (40%) son
también muy concurridas.

A estas opciones |os navegantes llegaban a través de
una blsgueda en Google (40%), Facebook (30%),
Twitter (20%) y un 10%, de Y outube.

Louis Vuitton (17.152.478) lidera Facebook en fun-
cion del nimero de seguidores. A continuacion, se
observaDior (13.681.143) y Gucci (13.409.123). Le
sigue de cerca Chanel (12.315.691). Por ultimo,
Prada (4.147.469).

A diferencia delo anterior, Dior (4.869.541) y Cha
nel (4.854.856) son las firmas que més seguidores
obtienen en Twitter. Tras ellos, Louis Vuitton con
3.317.514, Gucci (1.104.051) y Prada (109.176).

Mencion especia merece 1o que acontece en Y outu-
be. Al igua que tienen pagina web, los casos estudia-
dos presentan también un perfil elaborado en esta red
social, donde las compafiias suelen estructurar su
contenido en funcion delatemética (80%) que define
sus videos.

Chanel es la empresa que més videos tiene subidos
(356). Después, Louis Vuitton con 336. Dior y Gucci
comparten 163y 162 videos respectivamente. Por
dltimo, Pradacon 171.

En lo que respecta a los suscriptores en Y outube,
Chanel es la empresa que més suscriptores tiene
(242.506), muy por encima de Dior (120.466). Louis
Vuitton (74.403), Prada (32.708) y Gucci (18.732)
contintian correlativamente.

Chanel presentalos videos divididos en secciones,
entre las cuales se encuentra de nuevo “Inside Cha-
nel”. Muestra enlaces a suweby a las redes sociaes.

12.782.703 visualizacionesregistra €l video dedicado

a Marilyn Monroe, seguido de “There you are’
(8.375.101), con Brad Pitt. Ademés, los videos “Coco
Mademoiselle’ (2.583.629) y  “Blue  Chanel”
(2.423.384) son también muy reproducidos, quizés
por estar presentes solosen Youtube y no en laweb.

Dior apuesta por un perfil basado en el creador dela
firma. Cuenta con un espacio dedicado a
“Dior Homme”, e dltimo filme presentado. Los
videos més

visitados corresponder alaversion uncensored de“Dior
Homme*“con 20.162.147, amnén de “Jadore Dior”
(7.812.437).

Gucci no ordenalos videos por secciones. 831.746
reproduccion presenta “Bamboo condifential”, un
short film de 1:13. Por &l contrario, Louis Vuitton sf
presenta secciones mas nada dedicado a storytelling. El
video més visto corresponde a “L’invitation au Voya
ge’ (33.842.766).

Findmente, entre las secciones que Prada estructura
en su cand de Youtube, sepuede observar un aparta-
do llamado “Cinema’, en donde se hacolgado “Prada
Candy L'eau” (2.190.681) y “A therapy” (742.916).
Ambos los més vistos.

De manera genera, se advierten no presentes en la

Cuadro 2: Seguidores en redes sociales
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web pero s en Youtube.

Por ultimo, cierra el estudio Instagram. Louis Vuitton
es la firma con més seguidores (1,9M). Tras ella,
Gucci y Chanel con 1,5M. Esta Ultima no hasubido
ninguna imagen nunca. Continta Prada con 800K y
Dior (683K). Se aprecia un uso continuado de la
opcion video en Dior, cuya temética responde a la
NT. Asmismo, estosvideos van marcados con un
hashtag ~ con e fin de clasificarlos.

5. Conclusiones

El storytelling enlas empresas demoda internacionales
no es transmediatico. A pesar de que las historias plan-
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relato, sino que su funcién estriba Unicamente en
compartir e producto audiovisual con sus stakeholders.

Por otro lado, la NT ha modificado e modelode
comunicacion en las empresas de moda, desplazando
la p&gina web como centro de la estrategia y susti-
tuyéndola por otras herramientas mas dinamicas como

este formato, asi como el empleo de videos cortos
subidos alnstagram.

Findmente, la transmedia storytelling favorece tanto el
aumento de visitantes de la péagina web como la ad-
hesion a las redes socides, las cuaes son llamas a di-
fundir el storytelling de las marcas, dinamizando el

Facebook o Twitter. En base a esto, destaca €l uso de contenido e interactuando con las firmas.
Y outube como herramienta contenedora natural de
Referencias

= BERELSON, B. (1984): Content Analysis in Commu-
nications Research. Nueva Y ork: Free Press.

= CAMPALANS, C., GOSCIOLA, V.Y RENO, D.
(2012): Narrativas transmedia. Entre teoria y préctica.
Bogota: Universidad del Rosario.

= COSTA SANCHEZ, C. Y PINEIRO OTERO, T.
(2012): "Nuevas narrativas audiovisuales: multipla-
taforma, crossmedia y transmedia. El caso de Agui-
laRoja (RTVE)". En Iconol4 10(2), pp. 6-28.

= ESCUDERO, J.,, DELFIN, L. Y GUTIERREZ, L.
(2008): “El estudio de caso como estrategia de in-
vestigacion en las ciencias sociales’. En Revista de
Ciencia Administrativa, n°1, pp. 7-10.

= GOETZ,JP.Y LECOMPTE, M.D. (1988): Etno-
grafia y disefio cualitativo en investigacion educativa.
Espafia: M orata.

=  HOLSTI, O.R (1969): Content Analysis in Communi-
cations for the Social Sciences and Humanities. Michi-
gan: Universidad de Michigan.

= JENKINS, H. (2008). Cultura de la convergencia.
Barcelona: Paidos.

= NIELSEN. (2013). Tops of 2013: Digital. Disponible
en:
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2
013/tops-of-2013-digital.html

*  PORTO-RENO, D., VERSUTI, A. C., MORAES-
GONGCALVES, E. Y GOSCIOLA, V. (2011): “Na-
rrativas transmidia: diversidade social, discursiva e
comunicaciona”. En PalabraClave, Vol. 14 (2),

pp. 201-215.
= PRATTEN, R. (2011): Getting started in transmedia
storytelling. Disponible en:

http://www.tstoryteller.com/getting-started-in-
transmedia-storytelling

= RAUSELL KOSTER, C. (2005): “Nuevos relatos
audiovisuales. Haciauna definicion del relato au-
diovisua interactivo’. En Revista Telos, n°® 62.
Disponible en:
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonic
a.com/telos/ articulocuaderno.asp@idarticulo=4
& rev=62.htm

= RODRIGUEZ FERRANDIZ , R. (2012): “Sangre
fresca publicitaria True Blood y las transfusiones
de la ficcion’. En Anadisi. Monografico 2012:
Audiovisual 2.0, pp. 65-80. Disponible en:
http://www.analisi.cat/ojs/index.php/analisi/arti
cle/view/m2012rodriguez/m2012rodriguez

= SCOLARI, C. (2009): “Transmedia Storytelling:
Implicit Consumers, Narrative Worlds, and Bran-
ding in Contemporary Media Production”. En In-
ternational Journal of Communication, Vol. 3, pp.
586-606.

Formade Citacion

VILLENA ALARCON, Eduardo: LaNarrativa Transmedia en el modelo de comunicacion de las empresas
de moda internacionales: un estudio de caso. Revista Communication Papers, N© 4, péginas 15 a 21 .
Departamento de Filologiay Comunicacionde la Universidad de Girona. Recuperado el _

de de?2

de: http://www.communicationpapers.es

Ne4 COMMUNICATION PAPERS —-MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES-Vol.3 - N°4 — pp. 15/21 | 2014 | REVISTA | ISSN: 2014-6752 21

Pl. Ferrater Mora, 1 — Edifici Sant Doménec 17071 | Universitat de Girona | Departament de Filologia i Comunicacié



Ch Communication Papers

ML) Lderady £ Oenoer Studien

CP, 2014, N°4, pp. 22-36. ISSN 2014-6752. Girona (Catalunya). GARCIA MIRON, Silvia: La aplicacion de posibilidades transmedia e interactivas
en las producciones seriadas de ficcion de Antena 3: Analisis de la etapa Planeta (2003-2010). Recibido: 02/06/2014 - Aceptado: 03/07/2014

LA APLICACION DE POSIBILI DADES TRANSMEDIA E INTERACTIVAS
EN LASPRODUCCIONES SERIADASDE FICCION DE ANTENA 3: ANALI-
SISDE LA ETAPA PLANETA (2003-2010)".

The application of transmedia and interactive possibilities in serial fiction productions
of Antena 3: analysis of the Planeta stage (2003-2010).

Autora: GARCIA MIRON, Silvia

Doctora — Universidad de Vigo — Espafia — silviamiron@uvigo.es

Resumen

La emisora privada Antena 3 ha desarrollado en los altimos afios
un reposicionamiento estratégico basado en los valores de mo-
dernidad, innovacion tecnologica, participacion e interaccion
(especialmente desde que presenta el proyecto 3.0 en el mes de
mayo de 2009), al tiempo que apostaba por la ficcion como uno
de los macrogéneros claves en su oferta. Desde este punto de
partida, nos planteamos con esta investigacion destacar las estra-
tegias planteadas por el canal para alargar la vida de sus produc-
ciones seriadas de ficcion mas alla de su emision en el medio
televisivo formulando, por ende, una narracion transmedia. Para
ello nos detendremos en observar el uso que se hace de la web
junto a otro tipo de posibilidades comunicativas como la crea-
cion de videojuegos, partiendo de una muestra especifica de las
series incluidas en el prime time nocturno (principal franja televi-
siva en términos de audiencia) durante el periodo 2003 (afio de
inicio de su cuarta y actual etapa empresarial a cargo del Grupo
Planeta DeAgostini) y el 2010 (momento en el que se produce el
apagon analogico en Espafia). Se plantea, por tanto, como obje-
tivo principal, conocer la adaptacion que el medio televisivo esta
realizando a las nuevas practicas comunicativas centradas en el
consumidor (como sucede con el relato transmedia) asi como el

empleo de estrategias que nacen vinculadas a aquellas tipologias

de NTICs con caracteristicas interactivas.

Palabr as clave

Te]evisién,ficcién, Internet, Antena 3, convergencia multimedia.

Abstract

The private broadcaster Antena 3 has developed a strategic
repositioning based on the values of modernity, technological
innovation, participation and interaction in recent years (espe-
cially since they decided to introduce the 3.0 project in May
2009), while began to bet on the fiction as the key macro-
genre in their offer. From this starting point, we propose with
this research to highlight the strategies set by the channel to
extend the life of fiction serial productions beyond its broad-
cast in television media asking, therefore, a transmedia narra-
tive. For this reason, we will observe the use made of the web,
as well as other communication possibilities such as creating
video games. In order to do this, we use a specific sample of
the series included in the nightly prime time (main time strip
in terms of audience) for the period 2003 (the year of the
beginning of its fourth and current business stage in charge of
Grupo Planeta DeAgostini) and 2010 (at which time the ana-
log switch off occurs in Spain). Therefore, we establish, as the
main objective, to get known about the process of adaptation
that the television is making into new communication prac-
tices focused on the consumer (as the transmedia narrative) as
well as the use of strategies that are related to those types of
technologies with interactive features.

Key words

Television, fiction, Internet, Antena 3, multimedia convergente.
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1. Introduccion

Antena 3 ha desarrollado en sus Gltimos afios una
estrategia de reposicionamiento centrado en los con-
ceptos de modernidad, innovacion tecnologica, inter-
accion y participacion que se oriento esencialmente
hacia la convergencia con Internet y la telefonia
movil, especialmente a partir del afio 2009 con el
proyecto 3.0. No obstante, el modelo programatico
también se vio afectado creando, en su basqueda por
la satisfacciéon de las demandas de todo tipo de publi-
co, una oferta multigénero obedeciendo de forma
clara a su finalidad de emisora de caracter generalista
y titularidad privada. Estableciendo una oferta estruc-
turada en torno a dos pilares fundamentales: la infor-
macion y el entretenimiento (Antena 3 Television,
2007), la emisora consigue un buen posicionamiento
con el paso de los meses para sus informativos, conso-
lidandose en términos de audiencia y siendo algunos
de sus presentadores los mas valorados por la audien-
cia (como ha sido el caso de Matias Prats). Sin em-
bargo, también pone el foco en los concursos, infos-
hows y ficcion (principalmente aquella seriada nacio-
nal) como claves de sus contenidos con la finalidad de
configurarse como la principal television familiar del
mercado espafiol. Debemos hacer mencién al hecho
de que las series de ficcion contintian siendo en el
contexto del afio 2003 una pieza clave en las parrillas
y consiguen abrir en estos momentos nuevos huecos
en la programacion favoreciendo el aumento del con-

sumo televisivo.

Durante la etapa 2003-2010 (que supone su cuarta
etapa empresarial bajo la presidencia de Jos¢ Manuel
Lara Bosch y el Grupo Planeta DeAgostini como ac-
cionista principal) Antena 3 realiz6 una fuerte apuesta
por las series de ficcion nacionales, si bien ya habia
sido uno de sus pilares desde el momento en que se
comprobaron los resultados obtenidos por su produc-
cion mas paradigmatica e identificable, Farmacia de
guardia, pero especialmente a partir de la llegada de
Antonio Asensio al Consejo de Administraciéon en
1992.

Por otra parte, se advierte como el Grupo Antena 3
(actualmente Atresmedia), a través de sus distintas
lineas de negocio, esta o ha estado presente en los
medios de comunicacion mas relevantes: la television
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(con la TDT), la radio, el cine o Internet. Desde
1993, la Compania inici6 un proceso de diversifica-
cion, participando en companias de diversa indole con
la finalidad de convertirse en un grupo multimedia y
multisoporte audiovisual que le permitiese conseguir
distintos objetivos: a) optimizar la estrategia de capta-
cion publicitaria para mejorar la cuota de mercado; b)
realizar a sus clientes una oferta multisoporte para
alcanzar la maxima eficacia de su inversion publicita-
ria; c) disefiar ofertas comerciales multisoporte para
publicidad no convencional; y d) desarrollar y poten-
ciar nuevas lineas de negocio (Antena 3 Television,
2003, p. 69). Si bien durante sus distintos ciclos
siempre prevaleceria la actividad del medio televisivo
sobre el resto, desde la etapa Telefonica y espe-
cialmente en este ultimo periodo de analisis bajo el
liderazgo del Grupo Planeta DeAgostini se resolvio
dividir los esfuerzos entre las distintas opciones de
actividad economica de las que dispone, mas aun te-
niendo en cuenta que nos encontramos en una época
de cambios tecnologicos y de disgregacion de sopor-
tes y de audiencias por lo que se convierte en urgente
descubrir nuevas estrategias orientadas a la captacion

de inversién publicitaria.

La emisora ha ido incorporando poco a poco las
NTICs a sus estrategias de distribucion y de co-
municacion generando narraciones transmedia a par-
tir de sus contenidos de ficcion. Debemos considerar
por tanto en este punto, la explicacion de este con-
cepto a partir de las palabras de Jenkins:

“Cada medio hace lo que sabe hacer mejor, de modo que una
historia se puede presentar en una pelicula, puede ser ex-
pandida a través de la tele-vision, novelas y comics y su
mundo puede ser explorado y experimentado a través del
video-juego. Cada elemento de la franquicia necesita tener
entidad suficiente para permitir el consumo autonomo. Es
decir, no necesitas haber visto la pelicula para disfrutar del

videojuego y viceversa” (Jenkins, 2003).

Lo cierto es que con la llegada de las NTICs se produ-
ce un cambio trascendente no so6lo en la forma de
hacer llegar las creaciones (audiovisuales) sino tam-

bién en el propio modo de contar las historias.
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“Las estrategias propias de las vanguardias artisticas, ahora
son parte de la alteracion en los tiempos de la narracion, en
el juego entre ficcion y realidad, en regresiones y digresiones
permanentes de las acciones de los personajes, (...). Un
contenido puede ser tratado y expuesto en diversos medios
con variaciones importantes referentes al mundo de ficcion

,

que construyen peliculas, series de television y/o libros’

(Pérez y Pérez & Castellanos Cerda, 2013, p. 68-69).

En este sentido, podemos dejar registro de la relevan-
cia otorgada por Antena 3 a sus contenidos de ficcion

incluyendo, de ser el caso, nuevas versiones de las

historias narradas (Scolari, 2008) en sus series de
ficcion tras su presentacion en la pantalla de television
o su consumo online (que no deja de ser una misma
representacion en un consumo diferente en una plata-
forma también distinta) si bien la accion y los perso-
najes, y el resultado de su combinacion, continuaran
siendo los ejes sobre los que se disefie el guion y los
que permitan hacer avanzar la historia (Legerén Lago,

2014, pp. 567-582).

2. Objetivos

Partiendo de la apuesta del canal por la ficcion seriada
nacional y su reposicionamiento basado en los concep-
tos de innovacion tecnologica y participacion, nos
proponemos con esta investigacion destacar las estra-
tegias planteadas por Antena 3 para alargar la vida de
sus productos de ficcion mas alla de su emision en el
medio televisivo formulando una narracion de carac-
ter transmediatico. Para ello nos detendremos en
observar el uso que se hace de la web u otro tipo de
posibilidades comunicativas como la creacion de vi-
deojuegos —entendiendo los videojuegos para nues-
tro estudio desde una perspectiva de narracion de
historias— con la finalidad de determinar si la puesta
en juego de la interaccion con el especta-
dor/consumidor y la creacion de iniciativas transme-
dia aplicadas a sus productos mas representativos y
generadores de valor supondra una practica recurren-

te en sus estrategias de distribucion y comunicacion
del espacio en cuestion.

Partimos, por tanto, de comprobar por una parte, la
creacion de posibilidades interactivas ofertadas al
telespectador —que podriamos denominar consumi-
dor en este contexto de convergencia multimedia—
asociadas a las producciones seriadas de ficcion nacio-
nales de Antena 3 y, por la otra, atender, de ser el
caso, al desarrollo de estrategias de narracion trans-

media.

La investigaci()n se convierte en una suerte de repaso
historico (en concreto, de 7 afios, los comprendidos
entre 2003 y 2010) sobre la evolucion del canal Ante-
na 3 clave para entender el desarrollo que ha experi-
mentado el medio televisivo en Espaha en estos ulti-

mos anos.

3. Metodologia

Para llevar a cabo la observacion de la estrategia que
estas producciones seriadas de ficcion nacional siguie-
ron mas alla de su emision televisiva, especialmente
(aunque no so6lo) en Internet, hemos determinado una
metodologia de tipo cualitativo por su caracter dina-
mico (Martinez, 2006) a partir de la utilizacién de un
estudio de caso relevante por sus limitaciones tempo-
rales (Coller, 2005) y de desarrollo: las producciones
seriadas nacionales de ficcion emitidas por Antena 3.
El hecho de centrarnos en este canal como represen-
tativo de lo que ha ido sucediendo en el contexto
televisivo espafiol desde mediados de la década del
2000 obedece no s6lo a su importancia historica y de
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relevancia social al haber sido la primera cadena pri-
vada en empezar las emisiones regulares en Espana,
sino también por haber estructurado a partir de me-
diados de la década del 2000 su posicionamiento y
estrategia de mercado a partir de la convergencia con
las nuevas tecnologias y los dispositivos que habian
surgido de ellas, buscando de esta forma su ventaja
diferencial frente a su principal competencia: La 1 de
Television Espafiola y Telecinco (principales emisoras
publica y privada en Espafia por sus indices de audien-
cia).

Partiendo de la idea de que “la consecuencia me-
todologica es que en tanto lo general esta contenido

!‘
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en lo particular, el analisis de un caso puede dar lugar
a conclusiones trascendentes” (Reyes & Hernandez,
2008, p. 85), por lo que podemos determinar que a
partir del estudio de este caso especifico podran ex-
trapolarse ideas y caracteristicas del contexto de An-
tena 3 a la situacion de otras emisoras televisivas.

Por otra parte, hemos establecido la elaboracion de
una muestra para desarrollar un analisis concreto,
para lo cual hemos recurrido a las producciones emi-
tidas en el prime time por ser aquella franja horaria mas
relevante en términos de audiencia y, por ende, en
relacion con el presupuesto adjudicado a la compra o
produccion de los espacios incluidos en este horario y
donde se concentran los esfuerzos comunicativos.
Una vez seleccionada la franja horaria, hemos aborda-
do una muestra a partir de la seleccion de la progra-
macion correspondiente a cuatro semanas por cada
ano de analisis, coincidentes con los meses de marzo y
septiembre (cambio de temporada de primavera y
otofio) y julio y diciembre (representativos de la pro-
gramacion estacional del verano y de Navidad),

haciendo un total de 28 semanas de las que extraer la
muestra objeto de analisis. A partir de ahi se han ex-
traido los titulos de las producciones seriadas de fic-
cion nacionales que han sido objeto de estudio me-
diante una técnica de observacién directa a partir de
una consulta hemerografica en los principales diarios
de tirada nacional y las publicaciones online mas re-
presentativas del medio televisivo en Espafa, aten-
diendo a aquellas noticias relacionadas con cada uno
de estos espacios y, en concreto, sobre la aplicacion
de estrategias de interaccion o de finalidad transmedia
llevadas a cabo por el canal.

Por otra parte, hemos delimitado temporalmente la
investigacion en el periodo 2003-2010 precisamente
por suponer el inicio de una nueva etapa empresarial
para el canal bajo la influencia, en este caso, de un
grupo editorial; y el final de la era analogica de televi-
sion, ya que a partir del mes de abril del ano 2010
Unicamente se emite a traves de la Television Digital
Terrestre (TDT).

4. Evolucién empresarial y de posicionamiento de Antena 3 entre 2003 y 2010

4.1. Accionistas  principales vy
diversificacion empresarial

Antena 3 integra en esta ultima etapa lo que se daria a
conocer como el Grupo Antena 3 y que se convertiria
a partir de marzo de 2013 en Atresmedia tras la fusion
con La Sexta. En el afio 2003 se convertiria en el
primer grupo de comunicacion espanol presente en
los negocios de la television en abierto y la radio co-
mercial cotizando en los mercados bursatiles espafio-
les. La compafiia tenia en este momento entre sus
accionistas con multinacionales del sector de los con-
tenidos y de la comunicaciéon como el Grupo Planeta’
(del sector editorial), el Grupo DeAgostini (grupo
multinacional italiano presente en el ambito edito-
rial, en los sectores financieros y de seguros y la pro-
duccién y distribucion de contenidos para television y
cine) o el Grupo RTL (contaba con varias cadenas de
television y radio en la mayor parte del territorio
europeo y la productora de contenidos Freemantle;
configurandose como el mayor grupo de comunica-
cion en el continente); a estos, se unia el Banco San-
tander (primer grupo del sector financiero en Espana
que ocupaba el segundo lugar en Europa como finan-
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ciador al consumo y también operaba en distintos
paises iberoamericanos).

José Manuel Lara Bosch es nombrado presidente de
Antena 3 y Maurizio Carlotti, Consejero Delegado.
Los nuevos accionistas designaron a un nuevo equipo
gestor que inmediatamente pondria en marcha un
plan estrategico para relanzar a la emisora televisiva
apoyandose en cambios en la propia gestion del gru-
po, necesarios tras la pérdida de 30 millones de euros
en el 2002, una crisis de audiencia e incluso podria-
mos afirmar que de imagen.

La finalidad de la directiva residia en la creacion de
una emisora rentable, un proyecto que generase valor
afadido en el que prevaleciese la adecuacion del perfil
de la audiencia a las necesidades de los anunciantes
por medio de las estructuras de programacion (Ante-
na 3 Television, 2004). En este sentido, la nueva
directiva reorganiza el organigrama en torno a cuatro
grandes divisiones: Television, Radio, Publicidad y
Nuevos Negocios. Buscando esa rentabilidad, el equi-
po directivo llevo a cabo la reestructuracion del gru-
po y el abandono de ciertas lineas de negocio que no
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ofrecian garantias de crecimiento. Asi se sigui6 un
proceso de diversificacion mediante la propiedad o
participacion en las siguientes compafifas o filiales:
Movierecord, encargada de la gestion de la publicidad
que era exhibida en las principales salas de cine (con
una cuota de pantalla del 45% en 2006); Atres Adverti-
sing, creada en 2004 con la finalidad de explotar co-
mercialmente los negocios de radio, cine y television
e incluso introduciéndose en otros mercados como la
prensa a través de acuerdos con algunas cabeceras de
ambito regional (Grupo Joly, Diario de Navarra y La
Gaceta de Salamanca fueron algunas de ellas); la par-
ticipacion en radio comercial a través de Onda Cero y
Europa FM; I3 Television, dedicada al desarrollo,
instalacion y comercializacion de aplicaciones y siste-
mas basados en las TICs; Unipublic, centrada en el
patrocinio y marketing deportivo; Antena 3 Eventos;
Antena 3 Films, responsable de proyectos audiovisua-
les; Uniprex TV, filial con la que se gestionaba la televi-
sion local bajo la marca Ver-T; 13 Television, dedica-
da a la comercializacion de aplicaciones informaticas y
desarrollo de proyectos relacionados con la tecnologia
y los sistemas de informacién en medios de comuni-
cacion; y Antena 3 Editorial, que editaba y gestionaba
los derechos de las sintonias de los programas.

El Grupo apuesta de forma decidida por la co-
municacion multimedia —si bien ya se habian co-
menzado a avanzar pasos decididos en esta senda bajo
el liderazgo de Telefonica— a través de la confluencia
en un mismo mercado de la television analogica, la
digital, la telefonia (movil), el cine y la radio, en-
focandose hacia el tipo de consumo y formas de en-
tretenimiento seguidas por el telespectador y consu-
midor de contenidos televisivos actual. Poco a poco,
ganaria cada vez mas importancia el planteamiento de
creacion de un modelo de negocio dirigido hacia la
comunicacion global, hasta que marcaria la estrategia
general del grupo otorgando solidez a la marca Ante-
na 3 y principal foco de sus inversiones, sefialando en
el 2007 que “las nuevas tecnologias, como Internet, y
desde luego, las nuevas formas de television, ya sean
en telefonia movil o en la inminente TDT, son uno de
los campos en los que mas esfuerzo, medios y talento
estamos invirtiendo” (Antena 3 Television, 2007, p.
8), lo que se observaria y demostraria consiguiendo

que las emisoras digitales (en aquel momento Neox y
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Nova) fuesen, en los primeros afios de la TDT, las
) P }
que mayor audiencia obtuvieron.

Bajo la premisa de no querer hacer frente a los cam-
bios del sector audiovisual sino ser el motor de la
nueva industria (Cfr. Jos¢ Manuel Lara Bosch en An-
tena 3 Television, 2009, p. 3), en el afio 2009 se
produce el lanzamiento de su nueva concepcion em-
presarial y reposicionamiento en términos de imagen:
la estrategia 3.0, respuesta del Grupo a la irrupcion
de nuevos canales de television, a la fragmentacion de
las audiencias y a los nuevos retos de la comunicacion
multimedia, y que consistia en conformar una estra-
tegia tnica y unida mediante una oferta coherente a
traves de la familia de tres canales del grupo adaptada
a las tres pantallas disponibles de visionado (televi-
sion, ordenador y movil). Asimismo, esta estrategia
obedecia a un doble objetivo: atraer la mejor audien-
cia y satisfacer las necesidades del anunciante, por lo
que se crean soluciones innovadoras’ para aumentar la

eficacia en términos publicitarios.

4.2. Configurando la convergencia en-
tre television, Internet y telefonia movil:
Antena 3 Multimedia y lanzamiento del
Proyecto 3.0.

Los momentos iniciales de esta etapa caminaran para-
lelamente con el desarrollo de una estrategia centrada
en ganar mayor cuota de mercado con la finalidad de
diferenciarse de la competencia. Las claves se encon-
traban en ofrecer soluciones globales de comunica-
cion, aglutinando bajo una misma marca un conjunto
de soportes que suma a la globalidad de la fuerza de la
television generalista, la segmentacion que aportan
Internet, los mensajes a moviles, teletexto, telefonia,
bases de datos, etc. y, por otro, en incorporar las
nuevas tecnologias a la distribucion de informacion en
todas sus modalidades: desde Internet al teléfono
movil (Antena 3 Television, 2003, p. 69)

La revolucion tecnologica y la aparicion de nuevos
soportes comunicativos en general y con posibilidad
de utilizarse como plataformas de visionado para los
contenidos televisivos que ofrecen diferentes formu-
las de participacién e interaccién, condujeron hacia
un cambio significativo en los habitos y formas de
consumo de los telespectadores con repercusion en la
actitud que éstos mantienen con respecto a los me-
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dios, desempenando un papel mas activo. Siguiendo
esta linea y teniendo en consideracion las nuevas
formulas de acceso a la programacion por parte del
telespectador, desde el Grupo se plantea la creacion
de una sociedad, Antena 3 Multimedia, en la que poder
integrar el potencial creativo generado en la radio y la
television hacia las nuevas convenciones de visionado
de contenidos audiovisuales (Antena 3 Television,
2006, p. 7). Antena 3 Multimedia nace en 2006 con
la finalidad de convertirse en el motor de la actividad
del Grupo Antena 3 en torno al mundo digital (Ante-
na 3 Television, 2006, pp. 26-27) explotando conte-
nidos tanto en soportes comerciales como en otros

soportes no convencionales.

En consecuencia, Antena 3 comenzé esta etapa ofre-
ciendo soluciones creativas e interactivas al consumi-
dor a través del teletexto —servicio de informacion
con noticias, resuimenes de prensa, mercadillos, ofer-
tas laborales, el tiempo, la programacion o las posibi-
lidades del subtitulado consiguiendo desempenar una
labor social—; la comercializacion de licencias de
distinta indole (libros, revistas, DVDs, juegos, etc.);
el servicio de SMS —a través de ContxtA, que per-
mitia la interactividad entre el espectador y la cadena
de television y que se habia convertido en la marca
paraguas bajo la que se habian creado productos y
servicios para personalizar el telefono mévil como un
juego sobre Los Simpson o sintonias de las series de
ficcidon de la emisora—; el servicio 303 u 11843* de
alerta de titulares (noticias, informacion financiera,
sorteos, deportes, etc.) e informacion, que se amplia
durante 2008 al introducirse la apertura de alertas en
Orange y el incremento de servicios en Movistar y
Vodafone (Antena 3 Television, 2008, p. 53); etc.
Estas son algunas de las posibilidades complementa-
rias de Antena 3 Multimedia.

Tras haber comenzado a producir varios canales de
voz para el portal emocion de Telefonica Moviles en
el 2003, junto a desarrollos realizados en WAP, i-
mode y el lanzamiento del primer canal de noticias en
MMS (archivos multimedia con texto, voz y fotogra-
fia para telefonia moévil, operativo tanto a través de
Movistar como de Vodafone) o la realizacion del canal
de actualidad para el proyecto Imagenio de Telefonica
de ADSL; nos centraremos, no obstante, en la ampli-

tud de ofertas lanzadas a través de Internet por una
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parte, y de la telefonia movil’ por la otra, pilares basi-
cos de la estrategia de Antena 3 (y del Grupo) duran-
te la etapa del Grupo Planeta DeAgostini, que condu-
cira al planteamiento de una vision global que posi-
cione a la emisora a través del proyecto 3.0.

El Grupo disponia su pagina web como contenedor de
todos los programas de la emisora, ofreciendo posibi-
lidad de ampliar la informacion de las series y pro-
gramas, con acceso a videos y contenidos exclusivos,
juegos, posibilidad de chatear con otros fans, etc. La
web también se establece como uno de los mayores
portales audiovisuales informativos en Espafia a prin-
cipios de la etapa, ofreciendo las noticias con elemen-
tos textuales, graficos y audiovisuales. En el 2007
lanzaba el nuevo portal de la emisora antena3.com
(anteriormente antena3tv.com) reformado y con ma-

yor contenido audiovisual.

A lo largo de 2008 Antena 3 Multimedia se pone en
marcha antena3videos.com, lugar de publicacion de
series y programas de la emisora, consiguiendo in-
crementar notablemente el namero de paginas vistas
y de wusuarios. La puesta en marcha de ante-
na3videos.com result6 crucial para culminar el pro-
yecto de difusion a través de Internet de series y pro-
gramas y obtuvo una buena acogida por parte del
publico. Con esta web se buscaba facilitar al usuario
el acceso a todo el material de video disponible de la
emisora en la red y que daba opcion a diferentes posi-
bilidades en torno a la comercializacion de espacios
para los anunciantes mas alla del preroll (spot previo

al visionado del video).

A principios de este mismo afio lanza ante-
na3noticias.com, una apuesta por la informacion con
la que se emitia las 24 horas del dia informacion cons-
tantemente actualizada a través de Canal A3n24, una
plataforma multisoporte que podia ser visionada por
IPTV, TDT y por movil. En el mes de septiembre se
estrena la web corporativa grupoantena3.com, re-
uniendo en una misma web informacion sobre las
distintas empresas del Grupo especialmente operativa

para el conjunto de los accionistas.

El Grupo Antena 3 siguié marcando su camino en el
proceso de convergencia entre la television y los nue-

vos soportes especialmente a partir del afio 2007.
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Continuando la expansién de sus distintas actividades
en Internet, en marzo lanza un canal propio en el
portal YouTube, convirtiéndose de esta forma en la
segunda television de Europa en hacerlo (la primera
habria sido la britanica BBC) y la primera en Espana.
Esta decision fue seguida a posteriori por el resto de
emisoras, si bien Telecinco se resisti6 e incluso llego a
demandar al portal por incluir fragmentos de sus
contenidos (Pifa, 2008), lo que influy6 en que se
convirtiese en una de las principales en cuanto a
namero de descargas. El uso de Youtube por parte de
la cadena tenia una finalidad basicamente de promo-
cion de sus contenidos a nivel internacional. En este
afio también se crea teleporlared.com, que permitia
visionar desde cualquier lugar el canal 24 horas de
noticias de Antena 3 Television, el Canal Internacio-
nal y los dos canales de TDT, Neox y Nova, junto a la
transmisién de eventos especiales; en primavera naci6
otro portal, tucanaltv.com, en formato flash, capaz de
alojar un contenido puramente audiovisual; y también
se produce el lanzamiento de tuclip.com, un portal
que recogia videos caseros rodados por los propios
espectadores, muchos de los cuales ya habian sido
emitidos espacios de la cadena (Antena 3 Television,

2007, p. 51).

En el ambito de la telefonfa movil, el Grupo Antena 3
se configuraria como el primero en Espafia en lanzar
canales de tv mobile contando en 2007 con 12 canales
que emitian 24 horas diarias implementados en las
tres principales operadoras del pais (Antena 3 Televi-
sion, 2007, p. 53); mientras que en noviembre abria
una nueva via al firmar un acuerdo con Nokia, para el
acceso directo de algunos de los videos de la emisora
presentes en Internet a través del moévil. Ya en el
2008, destaca la llegada de la sefal en directo de An-
tena 3 a través de Vodafone Live!. Durante 2009
extiende el nimero de productos de informacion
basado en servicios de mensajeria lanzando cinco
nuevos canales mobile tv que se sumaban a los doce ya
existentes. Por otra parte, se configuroé como la pri-
mera cadena de television en emitir en directo por
movil la sefial de television asi como los primeros en
lanzar un canal 24 horas noticias por moévil. En el
2009 tambien dispuso distintas aplicaciones para dis-
positivos moéviles, desde Iphone (Apple store), Msto-
re (tienda Telefonica), Tienda Vodafone, Nokia y
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Blackberry bajo las marcas antena3.mobi y ante-
na3noticias.mobi.

Poco a poco también va incorporando tacticas con las
que facilitar la participacion del espectador mediante
la utilizacion de la telefonfa movil para la interaccion
con los programas mediante sobreimpresiones de su
opinién en la pantalla, participando en concursos o
sorteos o votando en el curso de una transmision, lo
que se hacia a través de los SMS, SMS Premium y de
los nimeros con prefijo 905. Estas posibilidades,
junto con el inicio del visionado de sus espacios a
traves de la web (Cfr. Garcia Mirédn, 2012) se entien-
den como el acercamiento clave a lo que finalmente
seria entendido como su nuevo posicionamiento en el
mercado a través de la aplicacion de valores como
innovacion, modernidad, interactividad o participa-
cion mediante la estrategia 3.0, que se haria efectiva
en el afio 2009.

La Television 3.0 nace de la idea de estar a disposi-
cion del espectador independientemente de cémo,
cuando o donde decida consumir los contenidos de
television. Esta era la base del objetivo planteado
desde la emisora: adaptar la oferta alla donde estuvie-
se el plblico. A traves de este concepto, Antena 3 se
convierte en un operador global de contenidos ges-
tionando estratégicamente tres canales en su intro-
duccion (Antena 3, Neox y Nova) a traves de tres
pantallas (television, ordenador y movil) y se utilizo
como base para dar respuesta a los retos que plantea-
ba la comunicacion televisiva en este contexto: frag-
mentacion de las audiencia y la pérdida de cobertura
publicitaria, mediante la incorporacion de la pauta
tnica para la comercializacion de los espacios publici-
tarios (que continta siendo gestionada a traves de
Atres Advertising). Estamos hablando del concepto 360
grados, relacionado con el desarrollo de contenidos
para diferentes plataformas de una manera sinérgica.
Es decir, “que los conceptos y los contenidos que se
generan sean susceptibles de distribucion y promo-
cion cruzada en todas las plataformas, tradicionales o
de punta” (Amoroso, 2009). De esta forma, la emiso-
ra rompe con el modelo tradicional de television con-
virtiendose en un operador global y multisoporte de
contenidos al observar que las nuevas formulas de
consumo televisivo a través de Internet “no solo no

resta audiencia a la television, sino que incorpora una
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nueva fuente de ingresos a traves de la explotacion
publicitaria del video online” (Antena 3 Television,
2009, p. 47). Con esta estrategia se incide de forma
positiva en la audiencia de las paginas web del Grupo
transformandose en un medio en el que generan y se
consumen nuevos contenidos y servicios especificos
para el publico online.

La estrategia 3.0 comprendia un sistema de con-
tenidos cruzados e interconectados para su dis-
tribucion multicanal y multisoporte, compuesto de
un conjunto de herramientas que permitian al espec-
tador navegar por la oferta global de la cadena inclu-
yendo elementos no disponibles hasta la introduccion
del proyecto: contenidos exclusivos (como el making
of de capitulos de sus series, escenas eliminadas, etc.),

Watch and Chat (una herramienta mediante la cual

los espectadores que se encontrasen visualizando un
episodio de una de las series de ficcion en ante-
na3.com podian chatear con otros internautas de
forma simultanea), entrevistas digitales, redifusion de
contenidos, comunidades de fans, el portal
www.antena3.mobi (para acceder a los contenidos
desde el teléfono), aplicaciones para los dispositivos
moviles, el navegador 3.0 o la presentadora 3.0 que
anunciaba los contenidos multimedia a disposicion del

usuario.

A partir de aqui se comienza con una practica de
promociones cruzadas entre Internet y television, con
numerosas acciones de interactividad en programas y
contenidos exclusivos de las series, asi como una pre-
sencia constante y progresiva en las redes sociales
(Garcia Mirén, 2011).

5. Los contenidos seriados de ficcidn en el periodo 2003-2010

En esta cuarta etapa se decide mantener algunas de las
producciones del periodo previo, como fue el caso de
Un paso adelante (Daniel Ecija, Ernesto Pozuelo y Pilar
Nadal, 2002-2005) o Policias, en el corazén de la calle
(César Rodriguez, Guillermo Fernandez Groizard y
Salvador Calvo, 2000-2003), recogiéndose en la
muestra un total de 18 nuevos titulos entre el afio

2003 y el mes de abril de 2010, periodo de analisis.

Cuadro 1: Afio de estreno y productora
de las series que componen la muestra.
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En el ano 2003 se presenta a los espectadores una
serie que marcaria el sello de la casa durante es-tos
afios, Aqui no hay quien viva (Alberto Caballero, Laura
Caballero, Juan Luis Iborra; 2003-2006), que con un
toque realista y un tono humoristico, se formul6 co-
mo la revelaciéon de la temporada. Aqui no hay quien
viva fue una sitcom que narraba las aventuras y des-
venturas de una comunidad de vecinos. La serie, pro-
ducida por José Luis Moreno a través de su producto-
ra Miramén Mendi, alcanzo una audiencia con la que ni
Antena 3 ni el propio reparto de la serie contaban en
un principio (Una serie sobre un vecindario, apuesta
de Antena 3 para la noche del domingo, 2003, p. 83)
consiguiendo convertirse en una de sus producciones
seriadas estrella en el horario de prime time por sus
cifras de audiencia (Tiempo de seriales. La ficcion de
produccion propia copa la programacion televisiva,
2005, p. 7; TVE, en caida libre por octavo mes,
2006, p. 30) logrando una media de 5.354.000 es-
pectadores, con un 32% de share en su primera tem-
porada y llegando hasta un 37,1% en la tercera (An-
tena 3 inicia la nueva temporada de Aqui no hay quien
viva, 2006, p. 10). Tras 5 temporadas pasaria a inte-
grar la programacion de Telecinco, manteniendo
parte del equipo de guionistas, del equipo técnico e

incluso de su reparto.

En 2004 se estrena Mis adorables vecinos (Sandra Galle-
go, Guillermo Fernandez Groizard, Cesar Rodriguez

2
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Blanco, Gustavo Cotta, Jests Rodrigo, Pablo Barrera;
2004-2006) y Casi perfectos (Salvador Calvo, Ana Ma-
roto; 2004-2005). Mis adorables vecinos consistia en
una comedia familiar, producida por Globomedia,
que enfrentaba dos estilos de vida y de ser: una fami-
lia de pijos frente a unos horteras e, incluso, lo pre-
tencioso frente a lo llano. De esta forma, toma lo
mejor de series histéricas como Arriba y abajo y Los
nuevos ricos para construir un cuento sobre el conflic-
to de clases (Antena 3 intenta recuperar el liderazgo
del domingo con Mis adorables vecinos, 2004, p. 87).
En su estreno se impuso a Siete vidas en Telecinco
(también de Globomedia) con 4.900.000 espectado-
res que suponia un 30,2% de cuota de pantalla (El
estreno de “Mis adorables vecinos” se impone a “7
vidas”, 2004, p. 84), cancelandose tras 4 temporadas.
Casi perfectos también estaba producida por Globome-
dia y presentaba una comedia de corte familiar apta
para todos los ptiblicos. Si bien en su primera tempo-
rada se habria despedido con un 24,2% de cuota de
pantalla (Emilio Aragon se desmelena en la segunda
temporada de Casi perfectos , 2004), en la segunda—
programada contra la serie policiaca El comisario en
Telecinco— habria reducido estas cifras y desde An-
tena 3 se habria optado por no renovarla.

No obstante, en este afio también se incorporan va-
rios titulos que no consiguen mantenerse mas alla de
su primera temporada, como sucedi6 con Manolito
Gafotas (Luis Oliveros, Antonio Cuadri, Antonio
Mercero; 2004), basada en la saga de libros de Elvira
Lindo que, llegaba a television de la mano de Antonio
Mercero (creador de Farmacia de guardia); o El inqui-
lino (Paco Arango, Jaime Botella; 2004), que partia
de la historia de un extraterrestre que ocupa el cuer-
po del escritor Leo Montes (Jorge Sanz), alejandose
con esta trama de las series de comedia familiar de
corte costumbrista y realista, tendencia en el afo
2004 (Antena 3 inicia el rodaje de “El inquilino”, su
serie marciana, 2004, p. 107).

En 2005 Antena 3 volvia a confiar en la productora de
Jose Luis Moreno para la realizacion de 4 tortas con la
vida (Alberto Caballero, Laura Caballero, José Luis
Moreno, José Antonio Escriva, Juan Luis Iborra, Ra-
fael de la Cueva; 2005-2006), aunque no obtendria el
mismo resultado que el conseguido con Aqui no hay
quien viva (A tortas con la vida: Antena 3 vuelve a
apostar por el humor de José¢ Luis Moreno, 2005) y

finalizarfa su vida en television tras dos temporadas
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sin la ejecucion de esfuerzos comunicativos resefiables
por parte del canal. En 2005 también se incluye otro
titulo que si conseguira consagrarse como una de las
series de larga duracion de la emisora: Los hombres de
Paco (Daniel I'Ecija, Alex Pina; 2005-2010). Creada
por Globomedia narraba, en tono de humor negro,
las vivencias profesionales y personales de un grupo
de policias de un conflictivo barrio ficticio de Madrid,
personalizandose la historia en el inspector Paco Mi-
randa. Se emiti6 entre 2005 y 2010 transformandose
en uno de los éxitos de audiencia de la emisora con un
share comprendido entre el 20,5% de la primera tem-
porada y un 19% en su novena y ultima, con un des-
gaste provocado por la ausencia de sus protagonistas
iniciales y el cambio de la trama en relacion con sus
inicios (De la gracia en los cataplines, 2007). Con esta
serie se produce un paso significativo en relacion con
la estrategia de mobile TV de la emisora al realizar el
preestreno del primer capitulo de la quinta tempora-
da 36 horas antes que en television (consiguiendo un
1.300.000 descargas en ese fragmento horario). Con
esta tactica también comenzaria a desarrollar nuevas
formulas de financiacion al introducir spots previos al
visionado de los videos propios de la emisora.

En el afio 2006 se apuesta especialmente por el
humor para su ficcion, pero no acertando con las
producciones. Este hecho queda ejemplificado con los
casos de Manolo & Benito Corporeision (Juan Luis Iborra,
José Ganga, Jaime Botella; 2006-2007), cuyos resul-
tados fueron desinflandose con cada emision (Manolo
y Benito despiden temporada con su minimo de au-
diencia, 2007) y cancelandose tras 2 temporadas; Ellas
y el sexo débil (Eva Lesmes, Javier Botella; 2006), que
si bien habia sido la gran apuesta de Antena 3 para el
otofio de 2006, su trama, protagonizada por Ana
Obregon e inspirada en determinadas producciones
seriadas americanas del estilo de Mujeres desesperadas o
Sexo en Nueva York, no consiguio la atencion de los
telespectadores; o Divinos (Mario Montero; 2006),
que a pesar de estar producida por El Terrat y dirigida
por el responsable de Siete vidas no lograria cuajar
entre los telespectadores y Antena 3 resolvio cance-
larla tras emitir Gnicamente 3 capitulos (Antena 3
retira la serie “Divinos” al tercer episodio por su baja
audiencia, 2006, p. 112).

Al ano siguiente se incorporaron nuevas lineas argu-
mentales y nuevos targets. En 2007 y 2008 fue la

emisora que mas series estreno y, segin GECA, se
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convierte en referencia en ficcion. El internado (Daniel
Ecija, Laura Belloso, Juan Carlos Cuesto; 2007-2010)
fue uno de estos casos (y la que mejor rendimiento
obtuvo) que apostaba por un perfil de publico mas
juvenil; pero también La familia Mata (Mario Monte-
ro, Maria Pulido, Juan Gonzalez Gabriel, Luis Santa-
maria, Ricardo A. Solla; 2007-2009), lider entre el
publico menor de 24 afos; El sindrome de Ulises (Vero-
nica Fernandez, Ignacio del Moral, Joan Barbero,
Xabi Puerta, Aitor Gabilondo; 2007-2008); Fisica o
Quimica (Carlos Montero; 2008-2011); o 700 euros,
diario secreto de una call girl (David Castillo, Pau Sierio,
Jordi C.; 2008).

El internado, producto de Globomedia, tuvo muy
buen arranque con mas de 4,6 millones de espec-
tadores, alcanzando un share de un 25,3%, siendo el
estreno de ficcion nacional mas visto desde el 2005
(El internado, el estreno nacional mas visto desde
2005, 2007, p. 108). Finalmente la audiencia media
se quedaria en el 19,5% (cfr. datos en el portal de
informacion televisiva online Formula TV). La pro-
duccion —de cuya trama se habia advertido ciertos
paralelismos con Lost (Jeffrey Lieber, J. J. Abrams,
Damon Lindelof; 2004-2010)— consiguio, desde sus
inicios, diversos reconocimientos y fue promocionada
a través de la comercializacion de diverso material de
merchandising y licensing. Ademas de ser editada en
DVD, también conto con otro material complemen-
tario: una coleccion de libros editada en Planeta Ju-
nior, un juego online y un videojuego de aventura
grafica creado por Virgin Play para Nintendo DS, que
llegaria al mercado en la primavera de 2009 coinci-
diendo con el estreno de la quinta temporada y que se
configuraria como la primera serie espafiola en tener
un videojuego propio (El internado se convierte en un
videojuego para Nintendo DS, 2009).

El internado supuso un enclave estratégico para la emi-
sora, siendo el espacio elegido para el lanzamiento del
proyecto 3.0. en mayo de 2009, haciendose efectivo
en el momento que se produjo la emision en los tres
canales del Grupo del primer capitulo de la tempora-
da del afio 2009 de esta produccion. La novedad radi-
caba en la emision transversal de contenidos con pro-
ductos especificos para cada pantalla. La ficcion de
Globomedia pudo verse en la television analogica con
un formato tradicional; en Neox, con un diario de
rodaje en la que los actores y el director comenten las

escenas; en Internet, donde los usuarios intercambia-

N4

COMMUNICATION PAPERS —MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.3 - N°4 — pp. 22/36 | 2014 | REVISTA | ISSN: 2014-6752 3

ron sus opiniones online que se vefan automaticamen-
te en la pantalla de Nova, y, en directo, a traves del
movil gracias a la herramienta Watch & Chat (Antena
3.0 la nueva television multimedia, 2009). La iniciati-
va demostr6 su éxito, con un 18,8% de share, 5.000
personas comentando el capitulo por Internet y
300.000 visionados online del capitulo en las horas
previas a su estreno televisivo (Antena 3 Television,
2009, p. 46).

La_familia Mata, por su parte, jugaba con algunos de
los elementos propios de la comedia familiar, aunque
sus autores imprimian al humor un tono mas gambe-
rro. La ficcion, producida por Notro TV, creci6é en
sus dos primeras temporadas, con una media de au-
diencia de 3.037.000 espectadores y un share del
16,9% convirtiendose en la segunda opcion en su
franja de emision (La familia Mata y una mas: Ana
Ruiz ficha por la serie de Antena 3, 2008, p. 108).
No obstante, con su tercera temporada las audiencias
se habian quedado por debajo del 10% en algunos
capitulos, lo que conduce a Antena 3 a decidir su
cancelaciéon (Antena 3 finalizara la tercera temporada
de La familia Mata con 10 episodios, 2009).

El sindrome de Ulises, de Ficcion Producciones, narraba
la historia de Ulises (Miguel Angel Muftioz) un joven
médico pijo a quien destinan como coordinador al
Centro de Salud Arroyo Pingarron, en un humilde
barrio de Madrid. Seria cancelada tras 3 temporadas
con un evidente descenso de audiencia: la media de la
primera temporada habia sido de un 16,2% de cuota,
con lo que habia logrado imponerse a las demas ofer-
tas (Fernando Tejero salta a Antena 3 y ficha por El
sindrome de Ulises, 2008, p. 105), sin embargo la
ultima se habia quedado en un 12,2%.

Fisica o quimica se estrenaba en febrero de 2008 y
lograria mantenerse en la programacion tras 7 tempo-
radas. La accién era la propia de una serie coral de
adolescentes y su convivencia en un instituto. Tuvo
una audiencia media de 2.679.000 telespectadores en
todas sus temporadas, un 15,5%, partiendo de unos
buenos datos iniciales y descendiendo su niimero de
telespectadores de forma progresiva hasta situarse en
su Gltima temporada en un share medio de un 10,7%.
Esta serie fue objeto para idear una nueva estrategia
en relacion con la mobile TV, mediante la realizacion
del preestreno en Internet y también en dispositivos
de telefonia movil de Fisica o Quimica (Carlos Monte-
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ro; 2008-2011), generando casi 2.200.000 descargas
y 20.000 accesos en Vodafone Live!

Por tltimo en 2008 nos encontramos el caso de 700
euros, diario secreto de una call girl, una serie de final
cerrado que trata el tema de la prostitucion de lujo.
Programada en el prime time del martes durante el
periodo estival del 2008, obtuvo una audiencia media
de 2.353.000 espectadores que supuso un 17,2% de
cuota de pantalla.

En 2009 sobresale Doctor Mateo (César Rodriguez
Blanco, Angeles Reiné, Jaime Botella, Enrich Folch,
Manuel Tera; 2009-2011) por su liderazgo en la fic-
cion nacional de las noches de los domingos. Se basa-
ba en la serie Doc Martin emitida originariamente en
Reino Unido (Antena 3 estrena en enero la serie Doc-
tor Mateo, 2008). La trama pone el foco en el doctor
Mateo Sancristobal, un cirujano con escasas habilida-
des sociales que regresa de EEUU para ejercer la me-
dicina en un pequefo pueblo de Asturias y comenzara
alli una nueva vida. La serie capt6 el interés de la
audiencia desde un principio, logrando diversos pre-
mios y reconocimientos (TP de Oro, Ondas, Mejor
Ficcion de Comedia en el FesTVal, etc.), y se mantu-
vo en emisién un total de 5 temporadas. Su media de
audiencia, en el computo total de sus episodios, fue
de 2.674.000 telespectadores, que supone un 14,6%
de cuota de pantalla (El altimo capitulo de Doctor
Mateo este domingo, 2011).

Otro de los estrenos en 2009, si bien con un se-
guimiento menor, fue 90-60-90. Diario secreto de una
adolescente (Diego Lesmes, Miguel Conde, Joan No-
guera; 2009) producida por Diagonal TV (al igual que
700 euros, diario secreto de una call girl), que ponia
el foco de atencion sobre los distintos aspectos del
mundo de la moda desde la perspectiva de una ado-
lescente.

En 2010, antes del cierre de la muestra, se observa la
inclusion en la parrilla de otra serie que marcaria el
caracter familiar de la emisora: Los protegidos (Ignacio
Mercero, Ruth Garcia, Dario Madrona, David Loren-
zo, David Oliva, Luis Gamboa, Alexandra Olaiz;

2010-2012), que se mantuvo durante 3 temporadas.
Producida por Ida y Vuelta P.F., su accién se centra
en Mario y Jimena cuyos hijos poseen ciertos poderes
especiales y acabaran formando una falsa familia aco-
giendo a otros chicos y chicas con poderes. La serie,
con su combinacion de drama y fantasia, logro con-
vertirse en una de las revelaciones de la temporada
2009-2010, finalizando con una media de un 15,1%
de share, si bien experimentando una evolucion nega-
tiva desde su primera temporada, con 3.361.000
telespectadores y un 18,1% de cuota de pantalla
(Vuelve la serie Los protegidos, 2012, p. 102). Habia
sorprendido con su capitulo inicial al ser rodado en
3D —Ila técnica estereoscopica favorecia aquellas
secuencias en las que se mostraban los poderes de los
personajes—, especialmente para ser preestrenado en
salas cinematograficas, conjuntamente con centros
escolares y hospitales.

La serie habia tenido una gran acogida en su version
web donde habia ofrecido a lo largo de toda la tempo-
rada contenidos exclusivos (Antena 3 emite esta no-
che el final de Los protegidos, 2012) y disponia de un
juego online. Asi, coincidiendo con la emision del
capitulo final de la serie, los seguidores de Los protegi-
dos tuvieron la oportunidad de acceder, desde ante-
na3.com a un montaje exclusivo, en video, en el que
resumian los acontecimientos mas destacados de las
tres temporadas de la serie. También se incluia una
seleccion de los momentos mas romanticos y se
ofrecian imagenes ineditas del making of del ultimo
capitulo y un final alternativo escrito por los guionis-
tas, el diario de rodaje, una secciéon denominada
“Cémo hemos cambiado desde que empezo la serie
hasta ahora” y otra seccion con la relacion de todos los
poderes de los personajes acompaiiada de una encues-
ta en la que se elegia el favorito de la audiencia.

Como una de las acciones a través de la sinergia entre
la emisora y una red social, se produjo el preestreno
en primicia de un avance en Tuenti (red social espa-
fiola lider en el target entre los 14 y los 18 afos) (An-
tena 3 Television, 2009, p. 48).

6. Discusion

En este texto hemos descrito y ejemplificado como
las tecnologias digitales han sido un elemento esencial
para las emisoras televisivas a la hora no solo de dis-
tribuir sus contenidos sino también de ofrecer formu-
las diferentes de consumo de sus propios contenidos
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al espectador creando posibilidades interactivas o
ofertando narrativas transmedia de sus series de fic-
cion en formatos clasicos como libros o en forma de
videojuegos online (alojados en sites propios de la
cadena o creados especificamente para este fin) o para
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videoconsolas (como es el caso de la Play Station), asi
como apps para telefonia movil.

Desde el repaso realizado advertimos como el Grupo
Antena 3 decide mantener su posicién en el campo de
los contenidos multiplataforma, al conseguir aportar
una imagen actual e innovadora, al tiempo que trataba
de atender a la demanda de una audiencia cada vez
mas exigente y se ofrecian nuevas ventanas y opciones
comunicativas interesantes para el conjunto de los
anunciantes (Antena 3 Television, 2008, p. 52). La
innovacion tecnologica aqui aplicada se compatibilizo
con la ejecucion de tacticas con las que favorecer o
facilitar la participacion del espectador, con lo que
consigue consolidarse como una emisora interactiva.
En este sentido, se opta por vincular los contenidos
programaticos de Antena 3 con el perfil multimedia,
asociando los estrenos a la red o a la telefonia movil
como una féormula de incentivar a los telespectadores
hacia la utilizacién de las nuevas plataformas de con-
sumo audiovisual propias al tiempo que se amplia la
oferta de opciones de interaccion®. La mobile TV se
configur6 como uno de los sectores con mayor evolu-
cion durante estas décadas y asi, Antena 3, trato de
adoptar una posicion de abanderada ante el desarrollo
tecnologico, ya fuese a traves de video bajo demanda
como sehales en directo o asi como la posibilidad de
visionado en bucle o loops. En este sentido, debemos
hacer constar que en mayo de 2007 abria sus produc-
ciones seriadas a la red, emitiendo en abierto los capi-
tulos completos de titulos como E! internado, Los hom-
bres de Paco, La familia Mata o El sindrome de Ulises,
consiguiendo una buena respuesta tanto de la audien-
cia como por parte de los anunciantes. Desde este
momento, la posibilidad de consumo online en direc-
to o a la carta se convertiria en una opcién permanen-
te para el espectador.

Por otra parte, en la presente revision por las estrate-
gias de posicionamiento y distribucion de Antena 3 se
ha advertido como Internet y la telefonia movil han
sido las dos bazas por las cuales ha apostado la cadena
en los tltimos anos y asi ha dejado constancia con los
pasos que ha seguido en este sentido, siendo la prime-
ra cadena espafiola que creaba su propio canal en el
portal Youtube, realizando preestrenos a través de la
web desde el afio 2008 con algunas de sus series de
mayor éxito o incluso siendo pionera en emitir en
directo su programacion a traves de movil 3G.
Uniendo ambas formulas comunicativas junto con la
ya tradicional emision por el televisor convencional,
Antena 3 decidi6 lanzar al mercado su nueva apuesta

estratégica: el proyecto multimedia 3.0.

También se ha podido determinar como desde la Di-
vision Multimedia de la Compafia se incide en la
estrategia multisoporte: paginas web, presencia en los
portales audiovisuales (Youtube), creaciéon de perfiles
en redes sociales (Facebook, Tuenti, Haboo, Win-
dows Live Messenger, etc.), aplicaciones para tele-
fonia movil, videojuegos online, disefios desarrollados
para estar presente en la oferta de las videoconsolas
(Play Station o Nintendo) o en los televisores de nue-
va generacion. Es por ello que el otro gran eje de
Antena 3 (y por asociacién, del Grupo) en Internet ha
sido una creciente presencia en redes sociales (Garcia
Mir6on, 2011) acompafada de la integracion de
herramientas de comunidad y socializacion en sus
webs. La plataforma social en la que mejor se integro
Antena 3 desde sus inicios ha sido Facebook junto con
Windows Live para la gestion de la interactividad y
posibilidad de chat en la pagina web. Sin embargo, las
posibilidades de interaccion permitidas por el canal
han ido mas alla de la presencia en redes sociales,
potenciandose los blogs, los encuentros digitales y las
retransmisiones online.

7. Conclusiones

En el analisis de la interaccion y las posibilidades
transmedia que lleva a cabo Antena 3 Television con
sus producciones seriadas de ficcion de procedencia
nacional, nos encontramos que varios casos en los que
st se crean formulas en este sentido. Asi, podemos

destacar la estrategia utilizada con El internado, serie
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elegida para realizar el lanzamiento del proyecto An-
tena 3.0, el desarrollo de videojuegos online de este
mismo titulo o de Los protegidos.

Por otra parte, también resulta significativo hacer

constar el hecho de que las series que mejores resulta-
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dos han dado al canal, al tiempo que han sido aquellas
que han trascendido a la audiencia mas alla de su emi-
sion en television pudiendo interactuar o ser partici-
pes de distintas opciones, han sido aquellos titulos
producidos por Globomedia (Los hombres de Paco, El
internado) e Ida y Vuelta P.F (Fisica o Quimica, Los pro-
tegidos). En consecuencia, también puede determinar-
se que el empleo o desarrollo de este tipo de tacticas
se desarrolla con caracter general para contenidos
dirigidos a un publico mas joven susceptible de ser
target para emplear e interactuar con las aplicaciones
desarrolladas.

Por tltimo, queremos dejar constancia de que este no
ha sido un camino con inicio y fin, sino que desde el
afio 2010 han proliferado nuevos casos y nuevas posi-
bilidades interactivas a partir de las producciones
seriadas de ficcion del canal, como ha sido el caso de
Hispania, la leyenda (Ramoén Campos; 2010-2012) que

Notas

1. La investigacion forma parte del trabajo desarrollado
para la tesis doctoral de la autora que lleva por titulo “An-
tena 3, nacimiento y evolucion (1990-2010). Contenidos,
estilo y estrategias de programacion en prime time de la
primera emisora de television privada espanola” que fue

defendida el 3 de abril de 2014.

2. El Grupo Planeta, primer grupo editorial del mundo en
lengua espafiola por volumen de ventas en el ano 2003
(con sellos como Editorial Planeta, que incluia Espasa,
Destino, Seix Barral y Temas de Hoy), se habia estado
abriendo un hueco en el sector de los medios de comuni-
cacion durante los Gltimos afos con gran ahinco, logrando
extenderse y estar presente de forma significativa en varios
medios: socio de referencia de Audiovisual Espafola 2000
(empresa editora del diario La Razobn), compartia con
Onda Rambla (Luis del Olmo) una licencia de radio digital
terrestre, filial Planeta 2010 dedicada a la produccion de
canales tematicos (proveedor de la fracasada plataforma de

television digital terrestre Quiero TV), entre otras.

3. Tal fue el caso de la pauta unica publicitaria, es decir, la

emision de los mismos contenidos publicitarios en todos

los canales digitales del grupo al mismo tiempo asi como
e, y .

su comercializaciéon también conjunta. De esta forma, se

gana en rentabilidad al vender un porcentaje ma-yor de
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ofrecia una narracion complementaria a través de un
videojuego online o El barco (Alex Pina, Ivan Escobar;
2011-2013) cuya trama se completaba no solo con un
videojuego al igual que el ejemplo anterior sino que
se posibilitaba la interaccion de los seguidores de la
serie mediante las redes sociales a través de lo que han
venido en denominarse como twittersodios, una formu-
la para crear expectacion en torno al producto y que
consistian en breves historias que completaban o pro-
longaban la accion mas alla de la emision en television
y se hacia a traves de Twitter. De esta forma podemos
determinar que la permanencia y continuidad de esta
tipologia de estrategias de distribucion y desarrollo de
las narraciones de la ficcién que es emitida inicialmen-
te (si bien no de forma obligatoria en el actual con-
texto, tal y como hemos comprobado) a traves de la

pantalla televisiva.

audiencia (mediante la suma de todos los canales del Gru-
po) al precio de la cadena con mayor GRP. Los espacios
publicitarios de los canales digitales (Neox, Nova y Nitro,
en este caso) si fuesen vendidos por separado tendrian un
precio de venta mas bajo y se perderian bene-ficios.

4. Con el nlimero 11843, la compania controlada por el
grupo Planeta se planteaba progresar en la diversificacion
de sus fuentes de ingresos, para reducir su dependencia de
las fluctuaciones del mercado publicitario. Debemos hacer
constar en este punto que el mercado de informacion tele-
fonica esta liberalizado en Espafia desde el afio 2002 y en
¢l operaban en este momento hasta un total de 16 empre-
sas, que sumaban una facturacion cercana a los 70 millones

de euros.

5. Sobre los usos de la telefonia mévil como ventana de
consumo de contenidos televisivos Cfr. Vacas Aguilar, F.
“Telefonia movil: la cuarta ventana”. Revista Zer, 23,

2007, pp. 199-217.

6. Desde Antena 3 Multimedia también se opt6 por apoyar
las iniciativas sociales del Grupo, por lo que la plataforma
Ponle Freno para la sehalizacion de Puntos Negros y Tra-
mos Peligrosos logro concentrar a través de la web las
firmas solicitadas a los ciudadanos.
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Resumen

El desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y de la Comu-
nicacion (TIC) e Internet ha transformado la manera en la que
los jovenes experimentan y disfrutan de su ocio, dando pie al
impulso de un ocio digital propio de la sociedad red. Con base a
una revision de los principales estudios realizados hasta el mo-
mento en materia de ocio, jovenes y TIC, este articulo analiza
las practicas de ocio de los jovenes espafioles. Jovenes nacidos en
plena era digital, rodeados de pantallas y que adquieren unas
caracteristicas diferenciadas de sus progenitores y docentes.
Jovenes multitarea, conectados, prosumidores, sociales y movi-
les que han adoptado las herramientas digitales como algo fun-
damental en sus actividades de ocio relacionadas principalmente
con la socializacion y el entretenimiento. En este sentido, se
puede concluir que el ocio juvenil se caracteriza por ser por un
lado, un ocio digital social en el que predomina el uso de las
redes sociales virtuales, por otro lado, un ocio digital mdvil
posibilitado por la conectividad sin limites que ofrecen los
smartphone y, por ltimo, un ocio digital ludico ligado al uso de
los videojuegos. Sin embargo, y desde el punto de vista del ocio
humanista, este articulo aborda el gap existente entre esa
aproximacion y la vision comercial de los informes de medicion

del ocio.

Palabr as clave

Abstract

The development of Information and Communication Tech-
nologies (ICT) and the Internet has transformed the way in
which young people experience and enjoy their leisure, giv-
ing rise to the impulse of digital leisure proper to network
society.

On the basis of a literature review of the main studies carried
out so far in leisure, youth and ICT, this article analyzes the
leisure practices of Spanish young people. Young born in
digital era, surrounded by screens and who acquire distin-
guishing characteristics of their parents and teachers.
Multitasking, online, prosumers, social and mobile young
people who embrace digital tools as fundamental in their
leisure activities primarily related to socialization and

entertainment,
In this sense, it can be concluded that the young people lei-

sure is characterized by, on the one hand, a social digital lei-
sure in the predominant use of virtual social networks, on the
other hand, a mobile digital leisure possible by connectivity
limits provided by the smartphone and, finally, a Iudic digital
leisure linked to the use of video games. However, from the
viewpoint of humanistic leisure, this article addresses the
existing gap between this approach and the commercial vision

of the measurement reports of leisure.

Key words

Young people, digital leisure, social networks, smart-phones,

Jovenes, ocio digital, redes sociales virtuales, smart-phones, video- videogames
Jjuegos
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1. Introduccioén

En base a una conceptualizacion del ocio como una
“experiencia gratuita, necesaria y enriquecedora de la
2000:15), este
articulo trata de describir las caracteristicas del ocio

experiencia  humana”  (Cuenca,
propio de la realidad digital ante la que se encuentran
los jovenes espafioles. Jovenes que, a pesar de la
diferencia entre las edades englobadas, se hallan en
una ctapa de transicion a la vida adulta muy
significativa en su desarrollo como personas y que han
nacido en plena revolucion digital. Es innegable que la
irrupcion de las Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion (en adelante TIC) e Internet en el dia a
dia ha

practicamente todas las actividades diarias, y el

supuesto  cambios  significativos  en

ambito del ocio no ha podido quedar al margen. Para
la generacion de jovenes que se esta desarrollando de
forma paralela a esta realidad digital, y a los que se
denomina como nativos digitales (Prensky, 2001),
Millennials (Howe y Strauss, 2000) o Generacion A
(Coupland, 2010) entre otros, ha significado un
cambio en la forma de vivir el ocio. De ahi, que
también haya suscitado el interés del ambito
académico en entender qué factores influyen en la
conducta hacia el uso de la tecnologia y en que
medida. Sin embargo, todavia existen grandes lagunas
de conocimiento y metodologicas en su aplicacion en
entornos de ocio (Abad, 2009), mas aun desde una

concepcion del ocio, como ocio experiencial.

2. Objetivos

En este contexto la finalidad de este articulo es dar
respuesta a tres objetivos entrelazados: 1) explorar
como es el ocio de los jovenes espanoles; 2) analizar
de qué manera han influido los avances tecnologicos
en sus practicas de ocio, y 3) extraer qué
caracteristicas en relacion con esa dimension digital
les define. En altima instancia lo que se pretende es
establecer una radiografia que nos permita analizar las
practicas de ocio de los jovenes nacidos en plena era

digital, sin perder de vista la necesaria reflexion

evaluacion sobre las fuentes de datos vigentes y las
variables utilizadas en los diferentes informes desde
un punto de vista del ocio humanista. Por lo tanto, se
trata de reflexionar sobre su idoneidad a la hora de
dar respuesta a preguntas claves como: ;que hacen los
jovenes espafioles en su tiempo libre?, ;para queé y
como utilizan la tecnologia y los recursos digitales?;
¢estan las TIC e Internet redefiniendo los ocios de la
poblacion juvenil? y en definitiva, ;que rasgos definen

a los jovenes nacidos en la era digital?

3. Metodologia

Para dar respuesta a estos interrogantes se ha optado
por realizar una revision de los informes y estudios
(fuentes primarias y secundarias) hasta el momento
realizados en la tematica del ocio juvenil ligado al uso
de herramientas digitales. Un analisis que, ademas de
permitirnos dar respuesta a los objetivos planteados
anteriormente y hacer una aproximacion al ocio digi-
tal de los jovenes, también ha supuesto la base para
ponderar la posibilidad de analizar esas practicas de
ocio desde la perspectiva mas conceptual del ocio
experiencial. Esto permite una reflexiéon novedosa y
original del fenomeno del ocio digital.

El articulo se estructura en cuatro grandes apartados.
En primer lugar, se expone la manera de entender el
ocio de la que se parte, esto es, el ocio como expe-
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riencia. Asimismo, se analiza el modo en el que la
tecnologia ha influido en el disfrute del ocio y en la
proliferacion de ‘nuevos’ ocios ligados a la red (en
linea). En segundo lugar, se expone una perspectiva
general del ocio juvenil, ahondando en el tiempo
libre del disponible y en las actividades de ocio mas
practicadas por los jovenes. En tercer lugar, y en ba-
se a los datos anteriormente expuestos, se destacan
tres tendencias de ocio predominantes entre los
jovenes en las que el papel de herramientas y sopor-
tes digitales ocupa un papel central: el ocio digital
social (redes sociales virtuales), el ocio digital movil
(smartphone) y el ocio digital ludico (videojuegos).
En cuarto lugar, y a modo de conclusion, se aporta
una reflexién en torno a la nueva forma de interpre-

tar el ocio juvenil, esto es, un ocio digital transmedia
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y multiplataforma como forma de consu-
mo/prosumo (Toffler,1970). Un ocio que, de alguna

manera, engloba las tres tendencias de ocio ante-

riormente expuestas. Un tipo de ocio que deja entre-

ver las caracteristicas que definen a una generacion
de jovenes multitarea, conectados, sociales, digitales,

moviles, transmedia y multisoporte.

4. ;Qué entendemos por ocio?

La relevancia actual del fenémeno del ocio se
manifiesta tanto en el desarrollo econémico y social
como en el valor que damos al tiempo libre
disponible. De unos afios a esta parte, la influencia de
las TIC e Internet en el ocio ha desembocado en un
cambio sustancial en la forma en la que disfrutamos
de nuestro tiempo libre. La sociedad en red ha traido
consigo una variacion en las percepciones del tiempo
y el espacio y, en la actualidad, las experiencias de
ocio se asientan bajo un espacio de flujos, de
constantes cambios y un tiempo que se ha vuelto
atemporal (Castells, 2001).

4.1. El ocio como experiencia: una
forma de entender € ocio

Como resultado de las continuas transformaciones
sociales sucedidas a lo largo de los tltimos anos, el
ocio, como valor en si mismo, se ha convertido en un
importante pilar de desarrollo humano en el siglo
XXI (Cuenca, 2010). Pero su importancia es aln
mayor ya que ‘el ocio tambien posibilita la
experimentacion de valores vitales muy positivos para
el desarrollo de la vida humana como la libertad,
identidad,

formacion y justicia” (Cuenca, 2011:44). Analizar

satisfaccion,  gratuidad, superacion,
cuales son las actividades de ocio mas practicadas por
los jovenes objeto de este estudio nos aporta
informacion valiosa acerca de como son realmente,
por la influencia que tiene el ocio en la construcciéon
de la personalidad individual. Asimismo, profundizar
en sus practicas de ocio nos puede ayudar a distinguir

qué caracteristicas concretas les definen.

Por otro lado, el significado atribuido al ocio ha
variado considerablemente a lo largo del tiempo. Asi
por ejemplo, el ocio ha sido concebido como un
tiempo para el descanso, para la diversion, para la
desconexion de las rutinas diarias, como tiempo libre
dedicado a hacer alglin tipo de actividad, como una

fuente de salud y prevencion de enfermedades fisicas
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y psiquicas, como un signo de calidad de vida tanto a
nivel personal como social o como una fuente
importante de valor economico, entre otras. En otras
palabras, no es lo mismo concebir el ocio como la
practica de una mera actividad, como tiempo libre
disponible o como ociosidad y por ello, resulta
esencial definir desde un principio de qué concepcioén
de ocio parte este estudio.

El concepto trabajado se enmarca en una forma
particular de entender el ocio propio del Instituto de
Estudios de Ocio de la Universidad de Deusto que
promueve una perspectiva multidisciplinar e integral
del ocio. En dicho Instituto se investiga el ocio
experiencial (Cuenca, Aguilar y Ortega, 2010:44-
55), fundamentado en “la vivencia de experiencias
personales

complejas (direccionales y

multidimensionales),  centradas en actuaciones
queridas (libres y satisfactorias), autotélicas (con un
fin en si mismas) y personales (con implicaciones
individuales y sociales)” (Cuenca, 2006:14). Dicho de
otro modo, un ocio positivo, satisfactorio, elegido
libremente por la persona y cuya practica se
encuentra separada de finalidades dtiles. Una visién
particular de entender el ocio que se define de
manera concreta en la Carta Internacional para la
Educacién en Ocio adoptada por el Consejo de la
Asociacion Mundial del Ocio y la Recreacion en

1993.

Por ello, nos fundamentamos en una nociéon de ocio
entendida como experiencia humana libre, gozosa y
con fin en si misma. Experiencias de ocio que siendo
vivencias humanas personales y subjetivas adoptan una
serie de rasgos comunes en las que el marco de
referencia es la propia persona. Toda experiencia de
ocio tiene un predominio emocional y el ocio es una
vivencia que se encuadra en el mundo de las
emociones y que se practica porque ‘me gusta’. Un
argumento poco racional, pero un signo de
afirmacion personal respecto a los demas que
posibilita la expresion de los propios deseos y gustos.
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En este sentido, tomamos como punto de partida un
ocio que no se justifica en el deber y se realiza
basicamente porque agrada y, por eso, tiene un
sentido. Aln mas, el ocio no sblo es un valor en si
mismo, sino que ademas es un valor subordinado a
otros mas amplios como la felicidad o la
autorrealizacién personal. Es por ello, que las
experiencias de ocio son de caracter procesual, es
decir, transcurren en una temporalidad
tridimensional al fijar su realidad en el presente, pero
enriquecerse  en la medida que incorporan
significativamente el previo (preparacion) y el post
(recuerdos). Por lo tanto, el ocio se experimenta en
distintos niveles de intensidad, en funcién de si se
tratan de actividades que simplemente nos gustan
practicar o bien son practicas de ocio que suponen
una inmersion receptiva y contemplativa capaz de
proporcionarnos  una  experiencia  intensa e
inolvidable. [Esta distincion se sustenta en la
formacion previa que se tenga en lo que habilidades
de ocio se refiere, a saber, en la capacidad que se

tenga de disfrutar del ocio (Cuenca, 2009).

Del mismo modo, el concepto de ocio es un area de
analisis complejo e interdisciplinar que dificilmente
puede ser abarcable desde el conocimiento de una
sola de las disciplinas académicas tradicionales. En
funcion de la persona, sus circunstancias y
orientacion, el ocio aporta diferentes beneficios y
consecuencias positivas relacionadas con el alivio de
conductas de insatisfaccion, el estrés, el
aburrimiento, la falta de actividad fisica o de
creatividad. Cuestiones que, desafortunadamente,
estan muy presentes en el contexto actual. De
cualquier modo, queda evidenciado que este modo de
entender el ocio, ligado a la capacidad de
experimentacion del mismo en el sentido mas
subjetivo, no encaja con la tendencia social y la
manera de concebirlo existente, ya que en la realidad
se tiende a asociar el ocio a parametros meramente
objetivos, de consumo y a relacionarlo con la practica
de diferentes actividades, en tiempos y espacios
concretos ya preestablecidos. Sin embargo, desde la
perspectiva de analisis que aqui se plantea, lo
importante radica en la vivencia de experiencias de

ocio memorables, satisfactorias y transformadoras.

En este sentido, se pone de manifiesto una de las

primeras limitaciones metodologicas del estudio, ya

N4

que cuando se acude a las fuentes de datos relativas a
jovenes y ocio como el informe “Jovenes y ocio
digital” (UOC,2009), “La Sociedad de la Informacion
en Espafia” (Fundacion Telefonica,2012) o “Cifras y
jovenes” (INJUVE, 2011) se aprecia que el concepto
de ocio en el que desarrollan las preguntas vy
respuestas no queda bien definido y mas importante
atn, la conceptualizacion del ocio que se contempla
se sitia muy lejos del marco conceptual que defiende
este estudio (véase Cuadro n°1).

Cuadro I: Diferentes variables de medicién
del uso de Internet vinculado al ocio.

Infurme £11 Chvms 5 Misemm
(Tolefimisa, 00 )) (ENJUNE, 20))

Frowman 3 cse digonas
(O, 2y

P in | o s N

Si bien, para conocer lo que el ocio significa para la
persona que lo experimenta resulta necesario,
primeramente, identificar las practicas de ocio que
realiza segn parametros objetivos. A partir de ahi, y
si la persona las percibe como tal, entonces preguntar
por las actividades que mas les gustan y las que mas le
gustaria realizar. En definitiva, en este articulo se
defiende un enfoque de ocio diferenciado del
consumo, y se apuesta por valorar las experiencias
que se disfrutan, lo que supone entender el ocio

como una experiencia humana, basica y vital, para lo
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cual es necesario entender como es el ocio en la
actualidad.

4.2. El ocio en una sociedad digital y
conectada

El desarrollo de la cultura digital no solo ha
propiciado nuevas practicas de ocio, sino que también
ha transformado la propia forma de practicarlas.
Factores externos tales como la inmediatez, la cultura
del entretenimiento, de la imagen, de la extimidad
(frente a intimidad) y del consumo en general (Sibilia,
2008) han influido en el ambito del ocio, situandolo
en el contexto de una sociedad postmoderna
fundamentada en el “aqui y ahora”. Mas atn, el
desarrollo imparable de todo un entramado de
herramientas tecnologicas cada vez mas accesibles y
faciles de wusar y la democratizacion del uso de
Internet de banda ancha ha dado pie a la generacion
de un ocio que responde al modelo social imperante.
Un tipo de ocio que, como plantea San Salvador del
Valle (2009), ha pasado a concebirse como un fast-ocio
que implica una desaforada  busqueda  del
aprovechamiento al limite del tiempo percibido como
bien escaso. Un ocio enmarcado en una “sociedad
liquida” (Bauman, 1999) cuyos principales rasgos son
el cambio constante, la transitoriedad, la fragilidad de

los vinculos humanos y la incertidumbre.

El impulso de una sociedad en red en perpetuo
movimiento, donde lo que realmente importa es estar
conectados, ha desembocado en que vivir en una
permanente conexion con los demas se convierta en
un valor significativo para las personas. Este hecho ha
evidenciado el temor social que existe a la soledad
(Turkle, 2012), el aburrimiento y a la desconexion.

La red forma ya parte de nuestras vidas y el nimero
de internautas contintia en aumento, en especial
) P }
entre los jovenes de 16 a 24 afos para quienes
Internet se ha instaurado como esencial en sus vidas.
Ademas, el espacio virtual o ciberespacio alberga
<« » . [T 14 » [ »
nuevos” ocios “simultaneos” y “atemporales” que han
pasado a formar parte de la cultura de la virtualidad
real, esto es, una cultura en la que “no hay separacion
entre la “realidad” y la “representacion simbolica”

(Castells, 2007: 405).

Es logico que el ocio propio de una sociedad
conectada sea un ocio apoyado en el uso de
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herramientas tecnologicas que, en gran parte, debido
al desarrollo imparable de los smartphones, ha derivado
en un disfrute del ocio desligado de contextos
concretos, adaptandolo a los diferentes y variados
tiempos sociales de la vida. De hecho, el ocio ha
pasado a concebirse en “pequefias pildoras de
fruicién, brevedades que pueden disfrutarse en los
microespacios que dejan las actividades laborales o en
los fragmentos de dedicacion ociosa que el usuario se
adjudica durante los desplazamientos o en su tiempo
libre en el hogar” (Igarza,2009:43). Esto es, “burbujas
de ocio” que para este autor forman parte de un
tiempo de ocio intersticial, interactivo, mas selectivo,
menos duradero y basado en formatos micro. Donde
el entretenimiento, el placer, la distension, el

esparcimiento y la diversion es lo que prima.

Sin embargo, y pese a los rasgos propios de un
contexto social liquido, la realidad nos muestra a
través de numerosos ejemplos que la red de redes
ofrece una serie de oportunidades que pueden
transformar estas “burbujas de ocio” en un ocio con
sentido y beneficioso. El espacio virtual brinda la
ventaja de tornarse en un espacio idoneo para la
participacion, la colaboracién, la creacion de
conocimiento colectivo, el aprendizaje entre pares,
etc. Espacios de ocio digital en red que lejos de
instaurarse como meras herramientas y espacios
virtuales de comunicacion, socializacion,
entretenimiento y diversion, pueden constituirse al
mismo tiempo como entornos de aprendizaje, de
desarrollo humano y de mejora de la calidad de vida

individual y social.

Por lo tanto, ;qué entendemos por ocio digital?,
¢nuevos ocios digitales ligados al uso de la red? ;ocios
tradicionales que se han tecnologizado? ;simplemente
es una nueva forma de denominar al ocio propio de la
era digital? En definitiva, ;podemos hablar de ocio
digital?, ;supone el componente virtual un plus en la
vivencia de ocio?

1.3. Hacia “nuevas” tipologias de ocio

Las actividades de ocio ligadas al uso de la tecnologia
e Internet comunmente se engloban bajo diferentes
denominaciones tales como ocio online (vs offline),
ocio virtual (vs presencial) u ocio digital (vs
analogico), por lo tanto, casi todas lo son por

H‘
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oposicion. Del mismo modo, la palabra “nuevo” es un

término absolutamente relativo y vinculado al punto

de vista del lector, por lo que en este caso se utiliza

para diferenciar los usos objeto de analisis frente a los
. . ) .

no vinculados a la irrupcion tecnologica. Por ello,

este epigrafe se centra en describir estos “nuevos

. ”»
ocios en red”.

Desde un enfoque amplio del término entendemos
por ocio digital a todas las oportunidades de ocio que
se encuentran ligadas a las posibilidades que ofrece el
uso de las tecnologias digitales. Esto es, el ocio que se
disfruta y experimenta a travées del uso del ordenador,
Internet, las consolas de juegos, los telefonos moviles
y los diversos dispositivos digitales emergentes
producto del desarrollo constante e innovador de la
industria tecnologica: los Ipad, las tabletas, los MP3,
los  e-books, 'y wun largo etcetera. Diferentes
herramientas y soportes tecnologicos que, en ultima
instancia, han modificado la experiencia de ocio al
ofrecerle un anadido en cuanto a interactividad,
conectividad, hipertextualidad, comodidad,
anonimato, ubicuidad  etc. Ahora bien, ;qué
caracteristicas posee este ocio ligado a la red?, ;es
posible definirlo correctamente empleando como
referencia los parametros tradicionales de analisis del
ocio o se trata de un tipo de ocio que asume
cualidades propias?

Tradicionalmente, el ocio ha sido analizado
basicamente tomando en consideracion tres aspectos
basicos: el tiempo y el espacio, la actividad y la
experiencia (Katz et al., 2000; Kelly, 1996 citados en
Nimrod y Adoni, 2012). Unos parametros que hasta
el momento nos han ayudado a comprender mejor las
caracteristicas de las practicas de ocio. Pero, sson
aplicables al contexto digital actual? (Nimrod y
Adoni, 2012).

En primer lugar, las variables de “tiempo”, “espacio”,
“frecuencia” y “duracion” han sido los parametros que
han marcado la diferencia en las actividades de ocio
llevadas a cabo hasta el momento. Asi pues, discernir
entre el lugar de las practicas de ocio, el tiempo social
en el que se desarrollan, el nimero de veces que se
practica determinada accion y el tiempo invertido en
la misma vislumbra claramente una distincion en los
habitos de ocio. Este criterio continlia manteniéndose
en el analisis del ocio en red, mas ain cuando en la

actualidad el tiempo de ocio es ubicuo y no se
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entiende tnicamente como el tiempo libre que se
emplea fuera del trabajo, en fines de semana o
periodos vacacionales, sino como el tiempo que
también se dispersa entre la propia jornada laboral y
los quehaceres diarios. Las TIC nos permiten estar en
varios sitios a la vez e identificar el tiempo y espacio
de las practicas de ocio es un requisito fundamental
también en el analisis de los “nuevos ocio en linea”.

En segundo lugar, las variables de “lo social”, “la
participacion” y “la formacion” han sido tambien
importantes aspectos que han aportado informaciéon
rica al analisis del ocio. Discernir entre practicas de
ocio individuales, sociales y en comunidad, entre un
ocio activo o pasivo (tanto fisica como mentalmente)
y conocer el grado de formacion o no en habilidades y
competencias que posibilitan disfrutar del ocio han
sido puntos que claramente diferenciaban unas
practicas de ocio de otras. Pautas que igualmente
sirven para marcar la diferencia en las actividades de
ocio en linea. En este sentido, en la actualidad son
muy comunes los estudios realizados en torno a la
tematica de las brechas digitales (participacion) o la
alfabetizacibn  mediatica

(formacibén).  Aspectos

ligados al uso de las TIC e Internet.

Por dltimo, también es posible analizar la
“experiencia de ocio” del e-ocio desde la misma
perspectiva utilizada hasta el momento. Ya que el
nivel de implicacion (ocio serio y ocio casual), la
motivacion (intrinseca o extrinseca) y los beneficios
percibidos

(psicologicos,  fisiologicos,  psico-

fisiologicos, sociales, econOmicos y
medioambientales) tanto en actividades tradicionales
de ocio, como en actividades practicadas en espacios
virtuales contintian siendo aspectos que determinan el

valor, valioso o no, del ocio.

En sintesis, “los tres aspectos fundamentales del ocio
- el tiempo, la accion y la experiencia - al igual que
muchos de sus aspectos relacionados, son comunes a
ambos tipos de ocio, el tradicional y el online”
(Nimrod y Adoni, 201 2:40)".

Sin embargo, las actividades de ocio practicadas en
espacios virtuales se diferencian de las actividades de

T

...the three core aspects of leisure — time, action and experi-
ence — as well as many of their related dimensions, are common
to both traditional and E-leisure” (Nimrod y Adoni, 2012: 40).
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ocio offline en que poseen unos rasgos especificos
propios del contexto en que se practican y que las
enriquecen. Al llevarse a cabo en el ciberespacio, las
caracteristicas inherentes de este, es decir, la
sincronicidad, la interactividad, el anonimato y la
participacion en la realidad virtual dotan de unos
rasgos especificos a estas actividades de e-ocio
(Nimrod y Adoni, 2012).

De esta manera, las actividades de ocio en linea
pueden ser tanto sincrénicas como asincrénicas, esto es,
se pueden llevar cabo en tiempo real y de manera
instantanea (chat) o bien establecerse de forma no
simultanea (correo electrénico). Asimismo, son
actividades de por si interactivas (Van Dijk, 1999)
debido a que se desarrollan en medios de
comunicacion asincronicos y no lineales, rasgos clave
para que se establezca interactividad propia de la red.
Asimismo, este tipo de practicas de ocio en red
posibilitan “intercambios reciprocos de comunicaciéon
que implican el uso de algin tipo de medio de
comunicacion o tecnologia de la informacion y de la
comunicacion” (Bucy, 2008:375 en Nimrod y Adoni,
2012:42). Ofrecen la posibilidad de ser andnimas,
cualidad exclusiva del ocio mediado por pantallas. El
anonimato es un Trasgo que generalmente es
considerado de manera negativa, debido a que los
usuarios pueden neutralizar sus rasgos personales off
line, mostrandose como personas diferentes, es decir,
lo que viene a denominarse como el deviant leisure
(Rojek y Urry, 2000). Si bien, al mismo tiempo, este
anonimato puede ayudar a que ciertas personas se
muestren tal y como son al margen de estereotipos

externos.

Por tltimo, las autoras exponen que el ocio en linea
es el tnico tipo de ocio que ofrece la posibilidad de
participacion en la realidad virtual. Internet cada vez es
mas social y otorga poder al usuario, quien tiene en su
mano el disfrute de participar en la colaboracion,
modificacion, creacion e intercambio de informacion.
Este rasgo es valorado de manera positiva por los
usuarios, quienes resaltan la opcion de estar
fisicamente en un lugar, pero virtualmente en otro
completamente diferente. El ocio virtual ofrece una
continuidad de experiencias y es por ello que se
integra en la vida cotidiana como una parte mas de
esta. Con todo, ;que consideramos por ocio digital?,

¢actividades de ocio que han sido atravesadas por el

N4

COMMUNICATION PAPERS —-MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.3 - N°4 — pp. 52/68 | 2014 | REVISTA | ISSN: 2014-6752 S

paradigma digital o espacios digitales que han sufrido
la influencia de la cultura tradicional? o ;tal vez el
ocio digital en si mismo no existe y es mas correcto
hablar de ocios posibilitados por herramientas
digitales?

Grdfico n° 1: Aproximacion a una
clasificacién del Ocio Digital

Fuente: Elaboracion propia. A partir de
Nimrod v Adoni. 2012
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Son numerosas las interpretaciones posibles al
respecto, no obstante, en este trabajo se recurre a la
denominacion de “ocio digital” como concepto
general que engloba por un lado, las actividades de
ocio tradicionales offline que se han tecnologizado y,
por otro lado, las actividades practicadas en contextos
virtuales (Vease Grafico.n’1). Por actividades de ocio
tradicionales off line tecnologizadas nos estariamos
refiriendo a las tradicionales actividades de ocio que
en la era digital se han transformado (lectura - ebooks),
y en cuanto a las actividades de ocio online hacemos
referencia al conjunto de actividades de ocio que
posibilita la red (redes sociales virtuales, blogs, wikis,
contenidos multimedia, la participacion en foros, la
colaboracion en comunidades virtuales etc.).

Si bien, a la hora de distinguir entre espacios de ocios
fisicos y virtuales, simplemente pretendemos hacer
referencia a la confeccion de nuevos espacios y
contextos de ocio que han posibilitado nuevas
oportunidades de disfrutar del tiempo libre. Es decir:

“interpretamos el ocio digital en Internet no como un estar
conectado (ocio online) frente a no conectado (ocio offline),
sino como seguir conectado al mundo social digitalmente
construido, no como un ocio virtual frente a un ocio real,
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PI. Ferrater Mora, 1 — Edifici Sant Domenec 17071 | Universitat de Girona | Departament de Filologia i Comunicacid



VINALS BLANCO, Ana; ABAD GALZACORTA, Marinay AGUILAR GUTI ERREZ, Eduardo: Jvenes conectados:
Una aproximacion al ocio digital de los jévenes espafioles.

sino como un nuevo espacio donde continuar las relaciones

sociales” (Garcia, E.; Lopez, J. y Samper, A., 2012:397).

El e-ocio no es por tanto una sustitucion del ocio
offline, simplemente se trata de un tipo de ocio
emergente en espacios virtuales, que dada a las
caracteristicas que este aporta (sincronicidad,
interactividad, anonimato y participacion en la
realidad virtual) esta transformando las experiencias
de ocio. En definitiva, por ocio digital entendemos un
continuo de experiencias, tanto experiencias virtuales
que se integran en la vida diaria, como experiencias
offline que traspasan al ciberespacio. Se trata de un
ocio que aporta los mismos beneficios que el ocio
tradicional, que “aporta desconexion y escape de las

tensiones de la vida diaria y (...) puede ayudarnos en

la mejora de la salud y la confeccion de nuestra
identidad personal” (Bryce, 2001: 8).

Dicho de otro modo, consideramos aqui el ocio digi-
tal de manera integral, un ocio offline que se ha visto
influenciado por el desarrollo de las TIC y un ocio
virtual que se desarrolla en espacios digitales. Siendo
conscientes de que, en ultima instancia, lo fundamen-
tal es que estos ocios emergentes, ligados al uso de
Internet, se configuren como ocios positivos en los
que las personas disfruten y se desarrollen como per-
sonas. Ocios digitales conectados, activos, creativos y
solidarios que sean referentes de identidad, supera-
cion y justicia, alejados del mero entretenimiento y

pasar el rato.

5. El ocio de los jévenes esparioles

Intentar caracterizar a los jovenes y su ocio nos lleva
ineludiblemente a reflexionar no sélo entorno al
contexto actual que les rodea (era digital, cambiante,
inestable, precaria, compleja etc.) sino también
sobre la cultura juvenil y sus caracteristicas
concretas. Castells et al. (2007) afirman que la
cultura juvenil es:
“el sistema especifico de valores y creencias que conforman
el comportamiento de un grupo de edad en concreto y que
muestra una serie de caracteristicas distintivas en relacion
con otros grupos de edad de la sociedad. Dicha cultura debe
situarse en el contexto de una estructura social dada. Es de-
cir, no nos referimos aqui al analisis historico sobre el signifi-
cado de juventud, sino a la especificidad cultural de la juven-

tud en la estructura social que caracteriza nuestro tiempo: la
sociedad en red” (Castells et al., 2007:205).

De nuevo se pone de manifiesto otra limitacion me-
todologica de este acercamiento y es las diferencias
existentes en las principales fuentes de datos relativas
a jovenes y ocio ya que mientras INJUVE identifica
los jovenes entre 15 y 19 afos, el informe de “Jovenes
y ocio digital(UOC, 2009) se centra en la franja en-
tre 12 y 18 anos (diferenciando entre 12-15 y 16-18
anos). Del mismo modo, no siempre se tratan de
informe peri6dicos, por lo que las informes no siem-
pre son coetaneos ni actuales.
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5.1. Tiempo libre disponible y penetra-
cion delasTIC en lavida

Segtin la Cuarta Encuesta Europea de Valores (2010)
en su aplicacion a Espafia, en los Gltimos afos, el valor
asignado al ocio se ha revalorizado frente al del
trabajo, convirtiéndose asi el ocio en un importante
pilar de desarrollo humano. Segin el Informe
Juventud en Espafia (INJUVE, 2010), los jovenes
varones de entre 15 y 19 anos disponen de una media
de 34,5 horas de tiempo libre a la semana y las
mujeres 33,9 horas. Lo que supone que los jovenes
disponen de una media de 5 horas diarias de tiempo
libre. Ahora bien, ;esta disponibilidad temporal se
correlaciona con la disponibilidad subjetiva? En base a
los datos extraidos del tltimo Informe Juventud en
Espafia (2012) mientras el 29% de los y las jovenes
afirman tener mas de 39 horas libres disponibles a la
semana, el 23% reconoce menos de 16. Lo que
confirma que pese a tener una gran cantidad de horas
disponibles, los jovenes perciben que éstas son

muchas menos.

Al mismo tiempo, la penetracion de las TIC en la vida
ha propiciado un importante cambio cultural. EI 94%
de las personas dispone de telefonia movil, el 84%
tiene telefonia fija, el 67% Internet y un 24% cuenta
con el servicio de television de pago (ONTSI, 2012).
El smartphone o teléfono inteligente ha experimentado
un incremento interanual de 8,4 puntos porcentuales

5
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alcanzando una penetracion del 41,5% entre los
individuos de 15 afios y mas afos, y el 66,9% de los
hogares dispone de acceso a Internet. El ntmero de
individuos con algin movil activo aumenta de manera
constante y el chat (whatsapp, mensajeria
instantanea,...) ha experimentado un importante
incremento de uso. El 41% de los usuarios de movil
disponen de esta funcionalidad y el 71% la utiliza a

diario.

Las tecnologias se han instaurado como referentes
fundamentales en el tiempo social de ocio, y
correlativamente en un espacio de consumo juvenil
(INJUVE, 2012). Por lo que se puede afirmar que la
penetracion de la tecnologia ademas de en la vida
cotidiana, también ha pasado a ocupar una parte
importante del tiempo libre. La mayoria de las
personas jovenes considera que Internet es muy o
bastante til para la vida cotidiana, pero mucho mas el
teléfono moévil. De ahi que se considere al teléfono
movil como el principal exponente del wuso
tecnologico de las personas jovenes siendo su uso
précticamente universal. Asimismo, mientras una
mayoria de los jovenes cree que estas tecnologias
aislan, vuelven perezosas a las personas, hacen perder
mucho tiempo y reducen la eficiencia personal, al
mismo tiempo opinan que frente a cualquier otro tipo
dispositivo tecnologico el telefono movil representa la
libertad, posibilidad  de
permanente contacto y disponibilidad (INJUVE,
2012).

independencia y la

Entre tanto, el estudio muestra como el uso del
ordenador entre los jovenes también ha aumentado,
siendo paralelo el incremento en el uso de Internet.
La conexion es cada vez mayor desde dispositivos
portatiles y ha crecido exponencialmente desde los
teléfonos moviles. El informe concluye que el acceso
a la red no es solo cada vez mas numeroso, sino
también mas frecuente: el 93% de los y las jovenes
dice acceder a diario y el 87% varias veces al dia. El
tiempo dedicado a Internet resta del tiempo dedicado
a otras actividades, pero fundamentalmente al tiempo
dedicado a no hacer nada (INJUVE, 2012).
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5.2. Précticas de ocio de los jovenes es-
pafoles

Segtin los datos comentados en los parrafos
anteriores, los jovenes de entre 15 y 19 afos disponen
de 5 horas de media de tiempo libre diarias y la
tecnologla forma una parte considerable de este
tiempo. Ahora bien, ;que realizan los jovenes en este
tiempo libre?, ;qué papel ocupa la tecnologia?

Se observa que las actividades de tiempo libre
mayoritarias y casi universales de los jovenes se ligan
con el aspecto relacional y tecnologico (INJUVE,
2012). De esta manera, salir a reunirse con los
amigos, escuchar musica, ver la television y usar el
ordenador son las cuatro actividades mas practicadas
por los jovenes espafioles de entre 15 y 19 afos.
Ademas, “se constata una alta acomodacion entre las
actividades que mas gustan y las que mas se realizan,
siendo ademas esta practica frustrada tanto menos
cuanto mas mayoritaria es la actividad” (INJUVE,

2012:313).

Asimismo, si reflexionamos sobre la manera en que el
desarrollo de las TIC e Internet ha influido en las
practicas de ocio, se puede afirmar que todas las
actividades han adquirido de alguna u otra manera un
importante input tecnologico o digital. Asi por
ejemplo, los jovenes se socializan y comunican a
través de la red, la musica se escucha a traves del
mismo teléfono mévil, dispositivos MP3 o en linea, el
modo de ver la television y de jugar se ha tornado
digital etc. Inmersos en una cultura digital, las
practicas de ocio offline tradicionales o bien se han
tecnologizado, o bien se han trasladado al espacio
virtual. Estos “nuevos” ocios se siguen contemplando
y analizando en base a los parametros de tiempo,
espacio, actividad y experiencia, pero en la era digital
estas practicas se han vuelto ubicuas, sincroénicas,
interactivas, anoOnimas y participativas en red.
Aspectos que claramente han transformado la manera
de experimentar del ocio, provocando la apariciéon de
un nuevo proceso: la digitalizacion de la experiencia

de ocio.

Los Gltimos estudios en torno al ocio juvenil destacan
una serie de practicas que se estan convirtiendo en
auténticos fenomenos sociales, constituyendo una
tendencia especialmente significativa en este colecti-

VoO.

PI. Ferrater Mora, 1 — Edifici Sant Domenec 17071 | Universitat de Girona | Departament de Filologia i Comunicacid



GARCIA MIRON, Silvia: Laaplicacion de posibilidades transmedia e interactivas en las producciones seriadas de ficcion de Antena 3:
Andlisis de |a etapa Planeta (2003-2010).

6. Tendenciasde ocio y perfil delosjovenesdelaeradigital

Tal y como se viene afirmando la cada vez mayor
influencia de las TIC en la vida cotidiana se refleja de
igual forma en el ocio, especialmente en lo referente
a las actividades relacionadas directamente con los
procesos de socializacion y entretenimiento. Esta
nueva situacion ha desencadenado en auténticas
transformaciones y “nuevos ocios” que han ido
adquiriendo especial incidencia en el colectivo juvenil
dando lugar a nuevas tendencias de ocio que destacan
por su gran penetracion entre los jovenes y que
podriamos denominar como ocio transmedia. Aunque
en algunos casos son fenomenos simultaneos, ya que
por ejemplo lo social no esta rehido con lo mévil,
sino todo lo contrario, entre las macrotendencias
tecnologicas y por su importancia de afectacion, se
aborda esta realidad desde tres puntos de vista: el uso
de las redes sociales virtuales, el fenomeno de los

videojuegos y por ultimo,lo que ha supuesto la

movilidad, entendida como ubicuidad, para el
entretenimiento  incluyendo los  dos fenomenos
anteriores.

6.1. Ocio Digital Social: redes sociales
virtuales

El uso de la redes sociales virtuales (en adelante
RSV) se ha convertido en uno de los habitos sociales
mas  practicados  entre los  jovenes. La
democratizacion de Internet y la accesibilidad movil,
facilitada por los smartphone, la ha instaurado como
una practica cotidiana ubicua (lab Spain, 2013). A
pesar de que las RSV son simplemente herramientas
tecnologicas que conectan a personas a través de
diferentes medios digitales, su uso se ha convertido
en una auténtica revolucion social y de masas entre
los jovenes, principalmente en lo que al ambito de la
comunicacion, la socializacion, la participacion y el

entretenimiento se refiere.

El uso de las redes sociales se ha generalizado entre
las personas jovenes en poco mas de tres afios. En
2009 las utilizaban el 60% de los j6venes, y en 2011
90% (INJUVE, 2012).

Asimismo, entre los jovenes de 15 a 29 afios que son

su uso alcanzaba el
usuarios de Internet destacan la bisqueda de
informacion o documentacion (82,0%), el estar en
redes sociales (79,6%) y usar el correo electronico

(76,3%) como sus tres principales usos de Internet.
Por lo que podemos decir que informarse,
comunicarse y entretenerse son las tres motivaciones
de uso de lared (INJUVE, 2011). El uso de este tipo
de redes es mayoritariamente diario y, con
frecuencia, son medios sociales destinados a la
“hipercomunicacion”: comunicar, informar,
construir, mantener la red de contactos, compartir,

participar, colaborar, cotillear etc.

Facebook es la red social mas utilizada (Iab Spain,
2013) con un total de 1.060 millones de usuarios
registrados, seguida de Youtube, Twitter y Tuenti.
Estas redes se ajustan a las caracteristicas y edades de
los usuarios, de ahi que el uso de unas redes, en un
momento, se vaya sustituyendo por el uso de otras
de manera constante. Tuenti se concibe como el
entorno virtual propio de la j6venes-adolescentes
(14 -16 afios) y Facebook es la red social por
excelencia de los jovenes-adultos (16-24 anos).

Las RSV se han constituido como un segundo hogar
en red para los jovenes en su conjunto, quienes “bajo
un cierto orden y en un mismo lugar, concentran
vinculos, informacion y entretenimiento.
“Experiencias en ultima instancia” (Ciuffoli, C. y
Lopez, G.,2010:115). Como hemos visto, el motivo
principal de uso es comunicarse, relacionarse e
interactuar, pero el entretenimiento y la diversion
son los ejes centrales en sus practicas de ocio digital
a traves de estas redes. La falta de formacion en
relacion a los usos realmente beneficiosos de estos
sociales, en términos de

medios aprendizaje,

participacion, enriquecimiento colectivo,
colaboracion en red y desarrollo, deja patente que el
uso que los jovenes hacen de las TIC, Internet y las

RSV permanezca en un plano superficial.

Es tal el exito de estas RSV que segin el estudio
“Connected Technology Report 2012” elaborado por
el Cisco, el 90% de los jovenes entre 18 y 29 afios, al
despertarse, lo primero que hace es revisar su
teléfono movil, actualizar el correo electronico,
enviar mensajes y entrar en sus perfiles en redes
sociales. Incluso dos de cada cinco jovenes afirman
que “se sentirian ansiosos, como si les faltase una
parte de ellos si no pudieran usar su smartphone para
estar conectados”. De ahi que, nos encontramos ante
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un fenomeno de ocio muy candente que al tratarse de
un ocio digital social, movil, ladico y transmedia debe
de ser revisado constantemente. Aln se desconocen
sus verdaderas influencias (positivas y negativas) y son
muchas las cuestiones que quedan por resolver.

6.2. Ocio Digital Ludico: videojuegos

La importancia de la dimensiéon ladica en la
percepcion social de lo que significa el ocio para las
diferentes sociedades siempre ha sido mayuscula. Y
esta importancia es mayor aun cuando hablamos de
algunas etapas concretas de la vida, en el que el valor
del juego tiene una gran importancia como son la
infancia y la juventud.

En el ambito del ocio digital, lo ladico esta
directamente vinculado con los videojuegos, sector
que ha ido en crecimiento desde su aparicién en
1973. Desde entonces, han tenido un crecimiento
constante y se han convertido en un fenémeno de
masas que forma parte de la vida cotidiana y se
presenta como la forma mas comtn de experimentar
A  medida

tecnologicos han ido ofreciendo mejoras en la

el ocio digital. que los avances
calidad de imagen, mayor realismo, asi como nuevos

dispositivos y programas, formas de acceso,
interconectividad entre jugadores, intercambio de
contenidos y juegos masivos en red, este tipo de ocio
se ha consolidado para diferentes publicos (juegos
infantiles, adolescentes, jovenes, adultos, personas
mayores) como una alternativa muy sugerente de
ocio y en ciertos de estos colectivos el camino de

entrada al mundo digital.

A lo largo de 2012, mas de un tercio (35%) de los
espanoles entre 16 y 64 afos compro algin
videojuego (ISFE, 2012), lo que sitta a Espana como
el cuarto pais europeo en cuanto a consumo
(ADESE, 2013), dandose la mayor penetracion del
videojuego en el tramo de edad de 7 a 34 anos
(ADESE, 2013). Asimismo, se ha podido constatar
que esta creciente penetracién no es causa de
aislamiento o abandono de otras actividades (UOC,
2009). La mayoria (89,2%) reconoce que prefiere
salir con los amigos a jugar a videojuegos, lo que nos
indica que los videojuegos no son utilizados o no se
convierten necesariamente en sustitutos de la vida
Entre los

social cotidiana de los adolescentes.

N4

COMMUNICATION PAPERS —-MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.3 - N°4 — pp. 52/68 | 2014 | REVISTA | ISSN: 2014-6752

jugadores habituales el 47,1% deja de jugar con
videojuegos por llevar a cabo otras actividades como
salir con amigos (44,3%) vy estudiar/trabajar
(25,7%) (ADESE, 2009).

Se detectan diferencias significativas en relacion al
género, con 59% de hombres entre los jugadores
espafioles (ADESE, 2012). Este dato se confirma en
otros estudios (Gonzalez-Anleo. et al, 2011), que
reafirman que los juegos de ordenador y juegos
electronicos en general son una actividad mas
masculina que femenina. Destacan también las
diferencias de género existentes en relacion a la
frecuencia de juego, siendo las mujeres jugadoras

mas ocasionales que los varones (ADESE, 2011).

En relacion a las motivaciones, el estudio de GFK
destaca como principal motivacion del juego, la
diversion y el entretenimiento. A ésta, se afiaden
otras motivaciones en funcion de las tipologias de
jugadores como auto superacion, sensacion de
control, competitividad, vivir en mundos de fantasia
(jugadores intensivos), concepto social, el valor
funcional del juego como ejercitarse o hacer deporte
mientras que la competicion esta en un segundo
plano (jugadores casuales). La presencia de los
juegos en redes sociales tales como Facebook plasma
el amplio crecimiento e importancia de los juegos
sociales, desde el ya famoso Farmville (que a inicio de
2010 tenia 83.099.000 usuarios mensuales activos),
al actual Candy Crush con diez millones de usuarios
jugando de manera diaria. Es decir, la potencia de
los denominados juegos o videojuegos sociales es

enorme.

La relacion entre los videojuegos y los soportes
sobre los que se juega ha sido fundamental desde los
inicios de su historia. Desde la television, a los
ordenadores, pasando por las consolas portatiles
cada incorporacion de nuevos soporte ha suscitado
no solamente cambios en los propios juegos y su
naturaleza, sino en los publicos a los que estos se
dirigen. El fenomeno de la movilidad no se ha
quedado atras. Segn datos de newzoo a finales de
2012, la plataforma en la que mas se juego son las
consolas, pero en referencia al tiempo de juego, mas
del 60% del mismo se hace en juegos moviles o
sociales. Destacan también que en lo referido a
Espana los jugadores son fundamentalmente de

smartphone y consolas portatiles y menos de tablet.
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6.3. Ocio Digital Mavil: conectividad
sin limites a través de los smartphones

El fenomeno movil, actualmente bajo la dominacion
del smartphone o telefono inteligente, parte de la idea
de “la existencia de una cultura juvenil que halla en
la comunicacion movil una forma adecuada de
expresion y reafirmacion” (Castells et al.,
2007:205). Practicamente desde el comienzo del
desarrollo de la telefonia movil se comenzo6 a hablar
de “ocio movil” que inclufa desde los servicios de
futurologia o sexo telefonico, pasando por productos
que pudieran considerarse de ocio y que funcionaran
a través de los mismos (juegos, chats, etc.) (Castells
etal., 2007:177-180), hasta los smartphone de hoy en
dia que incluyen practicamente todas las actividades
que hace wunos afios se desarrollaban en los
ordenadores de mesa. Es decir, el telefono movil ha
pasado de concebirse como una herramienta cuya
principal funcion es comunicarse y hablar, a
instaurarse como un dispositivo que ha evolucionado
hasta estar mas cerca de un ordenador personal
portatil (Consejo Nacional Consultivo de Cyber-
Seguridad, 2012). Por otro lado, para 3 de cada 4
jovenes la comunicaciobn es el motivo mas
importante para conectarse a Internet (Fundacién
Telefonica, 2012) por lo que, de lo que no cabe
duda es de que los nuevos dispositivos moviles estan
modificando los habitos de consumo de contenidos
siendo  ahora: personalizados, en movilidad,
deslocalizados, ubicuos, de uso informal y casual,

intensivo y social (Fundacion Telefonica, 2011).

Es interesante destacar que, a esos jovenes
adolescentes que a comienzos del nuevo siglo eran
usuarios intensivos y los primeros en adoptar un
modo de vida movil, se les atribuye “la invencion” de
usos no previstos por los disehadores de dicha
tecnologia (Castells et al., 2007:208). Ya entonces,
para los jovenes europeos en general “lo mas
importante de la comunicacion movil es que permite
la construccion y el mantenimiento de sus redes
sociales” (Oskman y Rautiainen, 2002 y Valor y
Sieber, 2004) para el caso de Espafa citados en

Castells et al., 2007).

En Europa, la penetracion de los teléfonos moviles
paso de un 1% entre 1992-1993 a un 71,55% en
2004, siendo ademas los jovenes europeos de entre
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15 y 25 afios los que alcanzaban porcentajes mas
elevados de hasta el 77,2 % (Castells et al., 2007:
207). La edad de su primer teléfono moévil se
incrementa significativamente a partir de los 10 anos
hasta alcanzar el 92,1% en la poblacién de 15 afos
(INE, 2010). Lo que significa que, a dia de hoy, los
jovenes espafoles son usuarios de moéviles mas que
experimentados. Actualmente Espafia es lider de la
UE en penetracion de smartphones y los tltimos
informes arrojan datos como que el 68,3% de los
internautas de entre 16 y 24 afos tiene un teléfono
inteligente, el 25,4% esta 24 horas conectado y 1 de
cada 5 jovenes se conecta una vez acostados
(Fundacion Telefénica, 2012).

Asi, hoy en dia, el smartphone permite usos avanzados
como gestionar el correo electronico o acceder a las
redes sociales, basados principalmente en una
navegacion adaptada por Internet, para lo cual
disponen de pantallas amplias y tactiles, teclados
(querty) 'y velocidad  de
navegacion de grandes velocidades (3G o superior)
(INTECO, 2011). Por lo tanto, hay que sehalar que
su penetracion y uso por parte de los jovenes

completos con una

especialmente para el ocio, ha estado muy vinculado
a la accesibilidad economica, es decir, al acceso a
tarifas asequibles para la mayoria de la poblacion a la
que ahora se considera la “combinacion ganadora”
(Fundacion Telefonica, 2012), la convergencia de
Internet y la telefonia movil a través de los
smartphone. A traves de estos dispositivos, los jovenes
han “saltado” una de las barreras identificadas al
disfrute del ocio digital como era el acceso a la
tecnologia y posteriormente al tipo de ocio a las que
te da acceso y sus diferentes usos, ya que en funcion
de los usos, nos encontramos con diferencias sociales
en la forma de percibir el ocio (Castells et al.,

2007).

Teniendo en cuenta a los menores (hasta 16 anos)
como los futuros jovenes, cabe destacar que los
usuarios intensivos de aplicaciones de smartphone
relacionan su uso con lo que ellos identifican con
actividades de ocio, incluyendo entretenimiento (69
%), uso de redes sociales (64 %), comunicarse (54,5
%) y uso en tiempo libre (49,3 %) (INTECO,
2011). Al igual que anteriormente, hay que sehalar
la dificultad de dar respuesta a algunas de las

preguntas planteadas en este estudio ya que las
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clasificaciones de las actividades siguen centrandose
en un ocio entendido como actividad, tiempo libre u
ociosidad, y no como experiencia y que, ademas,

son diferentes de unos estudios a otros.

Por lo tanto, el acceso va a ser determinante. Hoy
en dia el 66,7% de los internautas entre 16 y 24 anos
utiliza su teléfono movil para acceder a Internet,
cuando lo hace desde fuera de su vivienda habitual o

centro de trabajo (INE, 2012 en Fundacion

Telefénica, 2012). De hecho, el 2012 se considera
como el afio en que realmente se afianza la Banda
Ancha Moévil (BAM) creciendo por encima de un
150 %. Este crecimiento se atribuye precisamente a
la “llegada” de franja de los jovenes, ya que 2 de cada
3 jovenes de entre 16 y 24 afos poseen un
smartphone con conexion, lo que ha supuesto un
crecimiento de mas de un 200%.

7. Conclusiones

La cultura digital que nos rodea ha reinventado la
vida en general y la esfera del ocio en particular, y
los jovenes nacidos en la era digital y que centran el
interes de esta reflexion ya han sido bautizados como
Generacion(@,  (Feixa,2002), Digitales
(Prensky, 2001), Generacion Nintendo (Howard,
2003), 1998),
Generacion Interactiva (Bringue y Sadaba, 2009),
Generaciéon A (Coupland, 2010) etc.

Nativos

Generacion ~ Net  (Tapscoot,

Independientemente de la originalidad o acierto de
cada uno de los conceptos propuestos, todos ellos
hacen referencia a un grupo de personas nacidas en
torno a la década de los 90, rodeados de tecnologias
digitales, con formas de relacion similares y
preocupaciones, intereses u opiniones en muchas
ocasiones comunes. Se refieren a jovenes que estan
creciendo en un contexto social, cultural y educativo
distinto, especialmente por la presencia continua y
constante de la tecnologia, y que presentan rasgos
distintivos ~ respecto a  otras generaciones.
Caracteristicas tecnologicas que afectan a todos los
ambitos de su vida y especialmente al referido al
ocio y que en esta edad es de una importancia vital.
El contexto digital en el que estos jovenes se han
desarrollado y madurado supone un uso simultaneo
de diferentes herramientas tecnologicas, pantallas y
codigos que cobra especial importancia en sus dos

ambitos fundamentales: la escuela y el ocio.

En esta ocasion el ocio es el aspecto humano que
nos ocupa analizar y se observa como la irrupcion de
las TIC ha supuesto un cambio en la tradicional
relacion entre los plblicos y la industria del ocio,
transfigurando el comportamiento de las audiencias
y, por consiguiente, las formas de consumo y
prosumo de  contenidos ocio

digitales  de
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fundamentales para la cultura juvenil como son la
musica, la television, los videojuegos, los comics, o
los libros. La transformacion y la posibilidad
multitarea de los dispositivos tecnologicos mas
comunes (ordenadores, moviles, tabletas...) ha
hecho mas patente atin la dispersion de las barreras
entre los tiempos, espacios y usos del ocio. Esto
permite a los jovenes simultanear en tiempo real
espacios de ocio con espacios de estudio e incluso
incorporar tiempos (viajes y tiempos de espera) a la
esfera del tiempo libre y del ocio modificando
conductas muy asentadas en generaciones anteriores.

Incluso las actividades tecnologicas tradicionales de
ocio del siglo XX, como ver la television, se han
visto modificadas por este fenomeno ya que durante
el tiempo de visionado de un contenido en la TV se
produce una eclevada tasa de uso tanto de los tablet
como de los smartphone en lo que podriamos llamar

2011

Fundacion Telefoénica, 2011). Este hecho provoca

la television social (Nielsen, citado en
una superacion de las diferencias entre los diversos
soportes y contenidos desde el punto de vista de la
industria. El usuario lo que quiere es consumir,
comentar, prosumir y crear nuevos contenidos
digitales a partir los contenidos ofrecidos
“tradicionalmente”, cuando, donde y sobre el

SOp orte que quieren .

Por consiguiente, en la actualidad, es tal la variedad
de dispositivos y pantallas existente, que el habito de
permanecer a la espera delante del televisor para ver
un programa, a la misma hora esta desapareciendo, y
en plena transicion hacia una cultura digital la frase
“nos vemos la proxima semana, en el mismo canal y
a la misma hora” ha dejado de tener sentido para las
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nuevas generaciones de jovenes multitarea, sociales,
moviles y conectados.

Lo realmente importante es que los consumidores
cobran especial protagonismo como productores de
contenidos.  Algunos consumidores se tornan
prosumidores (productores + consumidores), se
apropian de sus personajes favoritos y expanden atin
mas sus mundos narrativos. Las posibilidades que
ofrecen los diferentes dispositivos han hecho que los
usuarios cooperen activamente en este proceso. Los
prosumidores del siglo XXI son activos militantes de
las historias que les apasionan y cada dia es mas
comtn observar este tipo de comportamientos. Lo
que nos deja vislumbrar un cambio no solo en el tipo
de ocio juvenil, sino también en la manera de

experimentar el ocio propio de una era digital.

La generacion digital de jovenes es una generacion
multitask (multitarea), que estd acostumbrada a
recibir multiples inputs de informacion de forma
rapida, simultanea, constante (sociedad infoxificada)
y a través de muchos canales distintos a la vez. Son
jovenes que tienen la atencion mas diversificada
(generacion del click) y estan acostumbrados a
organizar la informacion de forma no lineal a partir
de hipertextos. En este sentido, les gusta la accion
constante y la inmediatez de recompensas como
fruto de sus acciones, por lo que en muchas
ocasiones no realizan un analisis critico de la
informacién recibida. Jovenes interactivos que
gracias a la interactividad como rasgo propio de las
red de redes se posicionan ante las TIC no s6lo como
meros consumidores pasivos, sino también producen
contenidos y participan en la red a través de diversos
medios sociales como los blogs, las wikis, los foros
de discusion o las redes sociales virtuales. Mantienen
asi activamente espacios digitales de comunicacion,
auto-presentacion y de creacion y se convierten en

verdaderos prosumidores.

Tienen la necesidad de estar permanentemente
conectados y comunicados en la distancia o incluso
en la cercania, a través del uso del movil, la
mensajeria instantanea (chats o messenger) o de las
redes sociales virtuales. La dimension ladica y la
social son una parte crucial en el proceso de
construccion de su identidad personal, y esta
identidad digital (la eleccion de la foto del perfil por

ejemplo) es simplemente una prolongacion de sus
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vidas offline, las barreras entre lo virtual y lo real son
difusas y por ello le dan tanto valor a la construccion
de su imagen virtual como a la imagen real. En
consecuencia, con la aparicion de estos nuevos
formatos de comunicacion y socializacion, sus
practicas discursivas comunicativas, la forma de
escritura que emplean y, en definitiva, el lenguaje
que usan ha cambiado por completo, originandose
un lenguaje propio de los contextos de
comunicacion digital y descrito como “texto escrito
oralizado”, “habla escrita” o “ciberhabla”. Son una
generacion que tiende hacia el uso de un nuevo
genero capaz de integrar lo oral, lo escrito y lo
gestual (emoticonos). En la misma linea, desde el
mundo del marketing digital se puede trasladar
igualmente el concepto de SoLoMo (CuttS, 2011),
para definir a jovenes usuarios sociales (so), locales

(lo) y moviles (mo), y practican un ocio SoLoMo.

Estos comportamientos de ocio provocados por el
uso de la tecnologia e Internet han posibilitado
nuevas formas de disfrute donde la conectividad
influye en las experiencias. Fuera y dentro de la
misma pantalla muchos consumidores, ain una
minoria, terminan en Internet horizontalizando el
modelo de comunicacion. Los adolescentes y
jovenes adultos son los mayores exponentes de la
denominada "Generacion C", que se resiste a
consumir contenidos simbolicos en las mismas
condiciones temporales y programaticas que las
generaciones anteriores. La "C" encierra una serie
de significados, conectividad

como constante,

colaboracion,  cocreatividad y = curiosidad. “La

formula "consumidor conectado colectivamente"

puede sintetizar ~ estos comportamientos que
representan para algunos una nueva civilizacion
barbara en busqueda de estatuto” (Igarza,
2013:151). Garcia Fernandez (2009) ofrece cinco
caracteristicas que determinan cémo son los jovenes
a los que nos referimos: multitarea, accion
constante, fluidez en el manejo de la tecnologia,

prosumidores y conectados.

Por tltimo, y en base a las ideas de Don Tapscott
(1998) podemos afirmar que la Generacion Net es
cada vez mas independiente y autonoma, tiene un
papel activo como buscadores de informacion y se
expresa libremente, exponiéndose a toda un amplia

ama de ideas, opiniones y argumentos. Los jovenes
) y
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del siglo XXI tienen una representacion positiva de
la tecnologia, y para ellos los medios sociales y en
concreto las redes sociales virtuales son herramientas
de comunicacion comodas, sencillas, “gratuitas” y
espacios de “libertad e intimidad” donde expresarse
libremente, alejados del control de los educadores y
la familia. En resumen, podemos decir que la actual
generacion de jovenes, es claramente diferente a las
anteriores basicamente porque su desarrollo
personal ha estado vinculado y favorecido (o no) en
la denominada era digital, formando parte de la
sociedad de la informacion y del conocimiento, lo
cual no garantiza adultos mas informados ni con

mayores conocimientos.

Por lo tanto v como era de esperar, los jovenes de
y P > J

hoy tienen una gran fluidez en el manejo de la
ecnologia, lo cual no determina que realicen un uso

tecnologta, q

adecuado de ella, y su principal motivacion de uso es
el ocio, entendido este como entretenimiento y
asatiempo. Asi pues, el uso generalizado de las TIC

t A ,

es mas bien pasivo y superficial. Pese a que la red

posibilite el poder actuar como auténticos

(13 : ”» : !
prosumidores”, la realidad plasma una generacion

de jovenes que valoran muy positivamente el estar

en permanente conexion, esto es, son jovenes

conectados, pero que desaprovechan y desconocen
el potencial de su ocio en red. Son una generacion
que ademas de ser jovenes interactivos, expanden su
ser a traves de multiples medios y plataformas y ello
queda patente en sus estilos de ocio.

En definitiva, esta reflexion lejos de dar respuestas
definitivas, nos lleva a plantearnos nuevas preguntas.
Si como se ha visto, por un lado se habla de “nuevos
ocios”, “ocio en red”, “mévil” o “fast ocio”; “textos
escritos oralizados”, “narrativas transmedia” o
“multitarea”; espacios “virtuales” y “reales”, online y
offlline; y de una generacion SoLoMo, “prosumidora”
y con todo tipo de denominaciones: (@, net, A,
Nintendo o Millenials, ;podemos hablar de un “ocio
digital”? Las comillas son delatoras. Definitivamente,
los limites de algunos conceptos clasicos se diluyen
de tal manera y la tecnologia esta embebida de tal
forma en la vida diaria de toda una generacion (y las
siguientes) que demanda hacer toda una
reformulacion de conceptos, entre ellos el ocio y las
formas de experimentarlo. Sin duda parece evidente
que no podemos seguir preguntando: jutilizas
Internet para actividades de ocio? o ;cuantas horas
diarias lo utilizas?
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Resumen

Asistimos a una nueva manera de distribuir los contenidos a
traves de multiples plataformas. En el contexto actual, la narra-
cion ha dejado de producirse en exclusiva para un medio audio-
visual concreto, para empezar a hacerlo a través de varios y
complementarios medios o plataformas. Por ello, el disefio de
este tipo de narrativas debe ser incluido en los proyectos docen-
tes universitarios que trabajen con estudiantes del area de la
Comunicaciéon Audiovisual, la Publicidad y el Periodismo. Pre-
sentamos un caso de estudio real en el que los alumnos de una
asignatura de cuarto curso del grado de Comunicacion Audiovi-
sual en la Universitat Autonoma de Barcelona, disefian y produ-
cen una narrativa transmedia de ficcion con distribucion de
contenidos a través de web, red social, television y aplicacion
movil propia. El resultado de este proyecto es la distribucion
profesional de diez narrativas audiovisuales transmedia, realiza-
das por estudiantes universitarios y dirigidas a prosumidores
reales actuales.

Palabr as clave

Transmedia, narrativas multiplataforma, aplicaciones méviles, iOS,

prosumidor.

Abstract

A new way to distribute the contents across multiple platforms
is taking place in audiovisual industry. In the current context,
the story has stopped of being produced exclusively to a par-
ticular audiovisual platform, to start doing through various and
complementary media or platforms. Therefore, the design of
such narratives should be included in university teaching pro-
jects that work with students in the area of Audiovisual Com-
munication, Advertising and Journalism. We present a real
case study in which students in a fourth-year subject of the
degree of Audiovisual Communication at Universitat
Autonoma de Barcelona, design and produce a transmedia
narrative fiction content with distribution through web, social
networking, television and mobile application. The result of
this project is the professional distribution of ten transmedia
narratives, performed by university students and aimed at
actual current prosumers.

Key words

Transmedia, multiplatform narratives, mobile apps, iOS, prosumer.
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1. Introduccion

Los nuevos modos de narrar ofrecen la posibilidad de
ampliar los modelos de distribucion audiovisual, pa-
sando del modelo tradicional al fragmentado. Henry
Jenkins (2003:1) ofrece un término adaptado para la
convergencia de los medios acontecida desde la déca-
da de los 90. En su origen, Jenkins critica la falta de
compromiso por parte de la industria audiovisual
hacia esta nueva manera de distribuir contenidos.
Segtin Jenkins, hace afios que la tecnologia esta prepa-
rada para emitir el audiovisual de manera fragmentada
a traves de diversos medios, sin embargo, los grandes
distribuidores de contenidos, la industria del entrete-
nimiento, ha esperado para utilizar esta via de emi-
sion, prefiriendo seguir con los modelos tradicionales
de produccion y distribucion de contenidos audiovi-

suales (Jenkins, 2003:1).

Proximo al concepto de transmedia ideado por Jen-
kins, encontramos otros muchos conceptos y térmi-
nos que, lejos de facilitar la comunicacién, confunden
el ambito teorico y practico a partes iguales: crossme-
dia, multiplataforma, intermedia, adaptaciones, entre
otros muchos. Ante esta situacion, la definicion de
Carlos Scolari (2013) esta cobrando protagonismo en

el ambito cientifico y aclara bastantes ambigiiedades.

Scolari, define la narrativa transmedia “como un tipo
de relato donde la historia se despliega a traves de
miltiples medios y plataformas de comunicacion y,
donde una parte de los consumidores asume un rol
activo en ese proceso de expansion” (Scolari,
2013:46). En esta propuesta encontramos varias ideas
de gran relevancia que aplicamos en el proyecto que
presentamos: por un lado, la diferenciacion entre la
distribucion de un mismo contenido a través de dife-
rentes plataformas (crossmedia) y la fragmentacion
del contenido narrativo a través de las mismas (trans-
media); por otro lado, se presta atencion al concepto
de audiencia activa, que deja de comportase como
consumidora para formar parte de los prosumidora,
productora de los contenidos que ella misma consu-
me, y que participa de la expansion de la narrativa a
través de los diferentes medios o plataformas. Segtin
este modelo, corroborado actualmente por la praxis
audiovisual profesional, las producciones audiovisua-
les deben dejar de concebirse para el consumidor de

un Gnico medio que sélo escucha. Ahora estas pro-
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ducciones deben ser ideadas para esos participantes de
la narracion que interacttan a través de segundas pan-
tallas o redes sociales, principalmente.

En este contexto, es necesario situar el concepto cita-
do de prosumidor que, con procedencia alejada del
ambito audiovisual (Toffler, 1980), nos acerca la idea
de que los prosumidores son creadores de bienes,
servicios o contenidos con la prioridad del consumo
propio frente a la venta (Toftler y Toffler, 2006). Esta
idea presenta una enorme evolucién y desarrollo en el
contexto de la comunicacion 2.0, en el que se demo-
cratiza la produccion y, sobre todo, la distribucion de
contenidos audiovisuales. Kotler (1986) ya habia vin-
culado el concepto de prosumidor al marketing, y
actualmente las nuevas tecnologias facilitan la opcion
de crear y publicar contenido en Internet para ser
compartido en las redes sociales (Giurgiu y Barsan,
2008). Poco a poco, ademas, se esta comprobando el
poder que tienen los consumidores frente a los pro-
ductores oficiales de contenidos, algo que ya mostro
Naomi Klein (1999), cuando evidenci6 el poder del

consumidor frente a la marca.

Las herramientas 2.0 ofrecen una bidireccionalidad
capaz de facilitar el “rol activo en el proceso de ex-
pansion” del que habla Scolari (2013: 46). Por este
motivo, es interesante tener presente que en este
contexto de prosumidores, los creadores profesiona-
les de los contenidos audiovisuales transmedia deben
disefiar o guiar la interactuacion de su audiencia con

sus productos.

También, nos encontramos en un contexto donde el
espectador deja de situarse en el sofa de su casa de
manera exclusiva cuando se enfrenta al consumo de
productos audiovisuales. Actualmente, el espectador
se encuentra en un entorno de “ubicuidad conectada”
(Andreu-Sanchez y Martin-Pascual, 2014a). Esta co-
nexion a la red constante desde en cualquier lugar,
permite que se amplien las audiencias y les facilita el
acceso a los contenidos audiovisuales. Esto se produce
en paralelo al aumento de penetracion de los llamados

smartphones o telefonos inteligentes en nuestro pais.

Hoy, Espafia es el pais de Europa con mayor tasa de
penetracion de smartphones (Azevedo y Sanchez,

2013). Datos actualizados en 2013, reflejan que en

~
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Espafa se descargan 4 millones de aplicaciones para
dispositivos moviles al dia (The App Date, 2013). Se
produce, ademas, un aumento destacado del consumo
de video online desde el teléfono movil. Azevedo y
Sanchez (2013), concluyen que en el afio 2012 este
aumento de consumo de video fue de un 164% con

respecto al afio anterior.

Ante este panorama, es comprensible que el mercado
audiovisual deba modernizarse y adaptar su modelo de
distribucion a una audiencia que es cada vez mas acti-
va, prosumidora de productos audiovisuales desde sus
dispositivos moviles y con conexion constante a la
red.

La formacion universitaria y el ambito educomunica-
tivo no pueden permanecer alejados a esto (Scolari,

2010; Quiroz Velasco, 2010; Kaplin, 2010). En este

sentido, son multiples las experiencias docentes que
en los ultimos afios han planteado el trabajo de las
nuevas narrativas audiovisuales en las aulas (Suarez
Puerta, 2009; Freitas y Castro, 2010; Martos Nufez y
Martos Garcia, 2012; Pefialba Garcia, Pérez Bowie y
Noguerol Jimenez, 2013; Hernandez, 2014; Andreu-
Sanchez y Martin-Pascual, 2014b; entre otros mu-

chos).

Entre los beneficios mas interesantes de estos proyec-
tos de innovacion docente, encontramos la incorpora-
cion de un marco interdisciplinar que incluye la
transmedialidad, la tecnologia, la planificacion de
contenidos, los programas de edicion, la convergencia
de los medios y su planificacion, la interaccion del
consumidor, la creacion de prosumidores y, en algu-
nos niveles de la educacion, la alfabetizacion digital.

2. Objetivos

Teniendo en cuenta este panorama, el presente estu-
dio tiene como objetivo principal disehar un método
de trabajo y preparacion de una narrativa audiovisual
transmedia en el entorno educomunicativo universita-
rio. Concretamente, nos planteamos el objetivo de
disenar, aplicar y analizar una experiencia docente
universitaria, de alfabetizacion transmediatica, para

que estudiantes de 4° curso del Grado de Comunica-

cion Audiovisual, trabajen para una audiencia prosu-
midora, que participa de un entorno de ubicuidad
conectada.

El proyecto también tiene el objetivo de que los estu-

diantes creen un proyecto audiovisual transmedia con

emision real, que pueda convertirse en parte de su
s (13 . » . .

curriculum o “bobina” audiovisual.

3. Metodologia

Al empezar la asignatura “Géneros interactivos” de 4°
curso del Grado en Comunicacion Audiovisual de la
Universitat Autonoma de Barcelona, en el curso
2013/2014, se hizo un encargo docente a los estu-
diantes. El encargo consistia en la produccion de un
proyecto audiovisual con narracion transmedia, en-
tendida segin la definicion de Scolari (2013). Dicha
produccion tendria una emision real y, por tanto,
deberia ser una produccion propia y tener una correc-
ta gestion de los derechos de explotacion de las obras
audiovisuales de terceros utilizadas. De esta manera,
los estudiantes trabajan conmétodo de trabajo profe-
sional para su insercion en el mercado laboral.

La narracion deberia evolucionar, como minimo, a
través de los siguientes medios o plataformas:

- Una pagina web, como canal de emision de base
del proyecto.
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- Una red social, escogida a libre eleccion de los
estudiantes, que se utilizaria para el avance narra-
tivo del proyecto, no como metodo de promo-
cion. En esta red social, los productores debian
prever qué tipo de interactuacion haria su publico
con el proyecto.

- La television universitaria de la Universitat Auto-
noma de Barcelona, UAB Campus Media, produ-
cida desde la Facultad de Ciencias de la Comuni-
cacion. Se trata de una television en emision por
IP y con servicio a la carta.

- Una aplicacién moévil, que seria disefiada e ideada
por los estudiantes, pero programada, en termi-
nos técnicos e informaticos, por los docentes. Su
publicacion se haria en el sistema operativo iOS,

propiedad de Apple Inc.
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- Ademas, los estudiantes debian realizar un codigo
QR que colgarian fisicamente en un entorno de
interes para su publico objetivo y que serviria pa-
ra propiciar el acceso de una linea argumental de
su narracion a otra, a traves de alguna de las plata-
formas.

Para comprobar la eficacia del proyecto docente,
realizamos encuestas cualitativas de calidad de la asig-
natura a los 19 alumnos que formaron parte de este
proyecto y analizamos los resultados obtenidos fruto
del trabajo de los estudiantes. La encuesta solicitaba
informacion sobre que les habia gustado del proyecto

y qué cambios proponian para el mismo.

La metodologia de la experiencia docente disena-
da se basa en varias propuestas realizadas en el

campo de la pedagogia. Por un lado, se trabajo
introduciendo la narraciéon transmediatica como
un elemento nuevo para transformar la docencia
audiovisual existente hasta el momento (Bisque-
rra, 1989). Por otro, se disefi6 un marco de inves-
tigacion-accion (Lewin, 1946) y de aprendizaje
basado en problemas o por proyectos (Branda,
2009) en el que los estudiantes tenian que crear
una narracion audiovisual transmedia. Fruto de
este proyecto (o problema) realizarian un apren-
dizaje colaborativo, interdisciplinar y atendiendo
a diversas competencias de manera transversal y
activa. El aprendizaje se plantea autodirigido to-

mando la iniciativa para alcanzar una meta.

4. Resultados

Los resultados obtenidos en este estudio de caso se
pueden dividir entre los procedentes de los proyectos
audiovisuales transmedia que han elaborado los
alumnos y los de la experiencia pedagogica
propiamente dicha.

4.1. El proyecto audiovisual transmedia

El proyecto audiovisual transmedia dio como resulta-
do la creacion de diez narraciones transmedia, reali-
zadas por diez grupos de dos estudiantes cada uno, a
excepcion de uno de los grupos que fue individual,
por expreso deseo del estudiante. De esta manera,
participaron un total de 19 alumnos. Todos realizaron
de manera optima el proyecto obteniendo resultados
académicos notables.

Los estudiantes desarrollaron diez paginas webs dis-
tintas para la emision de cada uno de los proyectos.
Las plataformas webs se realizaron haciendo uso de
diferentes métodos técnicos y herramientas. Hubo
proyectos realizados con Wordpress, Blogger y Wix,
principalmente, y un proyecto realizado con un edi-

tor de webs profesional.

Las redes sociales utilizadas fueron: Youtube,
Google+, Instagram, Twitter y Facebook. Cada
grupo trabajo como minimo con una red en la que sus
personajes hacian evolucionar la narraciéon. Cinco de
los proyectos hicieron uso de mas de una red social.
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Los estudiantes encontraron a una audiencia
prosumidora que participé de las propuestas activas
que su narracion planteaba. La participacion activa de
su audiencia era imprescindible para que el
seguimiento del producto audiovisual se consumara.

Gréﬁco I: Pdgina web del proyecto

Cinetik System.

.
Cinecﬂ},'e,s

Systom

Fuente: Cinetik System (2014).

Las narraciones tuvieron distintas emisiones a través

de la television de la Universitat Autonoma de

~
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Barcelona, la UAB Campus Media. Para dicha
emision, los alumnos tuvieron que ponerse de
acuerdo con los responsables de la television y
acordar un horario de emision. Posteriormente, todos
los proyectos fueron agrupados en una seccion
propia, bajo el titulo de “Projecte Transmedia”, y
disponibles para su visionado a la carta. Este espacio
sigue disponible (UAB Campus Media, 2014).

En total, los diez grupos han emitido 15 videos en la
television UAB Campus Media, con emisiones
comprendidas desde el 9 de enero al 23 de enero de
2014. Todos los grupos emitieron un video, como se
requirié en la asignatura, excepto un proyecto que
presento 6. Este grupo, realizo este trabajo extra por
motivacion e interés propio, después de que los
responsables de la UAB Campus Media les solicitaran
mas contenidos audiovisuales de su proyecto por el
exito obtenido de audiencia. Esta participacion se
realizo de manera ajena a la asignatura y las
estudiantes de este grupo expresaron su interés y
motivacion especial por la practica de esta asignatura
que les ofrecia la posibilidad de emitir sus trabajos
profesionales por la television de la universidad.

Grdfico 2: Pdgina de Instagram del
proyecto ;/Qué vas a comer hoy?

Gréﬁco 3: Emision por IP del proyecto
Alien Talkie

La metodologia de trabajo de la aplicacion movil fue
la mas compleja de todas por existir dependencias
alumnos-profesores en la produccién de contenidos
por parte de los estudiantes, y la produccion de la
aplicacién por parte de los docentes. Realizamos una
aplicacion, llamada “Transmedia” (iTunes, 2014) para
los diez proyectos. En la aplicacion el usuario tiene
acceso a las diez narrativas de los estudiantes en un
momento u otro del desarrollo narrativo. Cada narra-
tiva se encuentra en un punto y tienen un origen y un
desenlace narrativo propio. Para facilitar el trabajo de
sinergias alumnos-profesores se plantearon cuatro
fases de trabajo:

- Fase 1. Durante las primeras semanas de trabajo
del proyecto, los docentes dan a los estudiantes
un espacio en blanco en la interface de la aplica-
cion disponible para que cada grupo disene quée
desea que aparezca. Cada grupo disponia de dos
paginas interactivas.

- Fase 2. Una vez los estudiantes han presentado
las peticiones de la estructura que desean que
tengan sus dos paginas de la aplicacion, los do-
centes les presentamos un mockup o borrador de
trabajo de todos los proyectos, siguiendo las
lineas formales de trabajo con interfaces de Ap-

ple (2014).

- Fase 3. En este punto, los alumnos hacen entrega
de los materiales audiovisuales ya producidos y
los profesores incorporan estos materiales defini-
tivos a la estructura de la aplicaciéon desarrollada
en la Fase 2.
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- Fase 4. La aplicacion ya esta completamente
creada, pero antes de publicarla, se realiza
una fase de test, en la que los estudiantes uti-
lizan la aplicacion y detectan posibles errores
o presentan peticiones de cambios en la pro-
gramacion.

Grdfico 4: Aplicacién Transmedia

Una vez se han cumplido todas las fases, la aplicacion
se publica en diciembre de 2013, en la tienda oficial
de aplicaciones de Apple, iTunes Store. La aplicacion
se puede descargar de manera gratuita (iTunes,
2014).

Los resultados del uso del codigo QR como medio de
evolucién de su narrativa transmedia fueron dispares.
Todos los estudiantes colgaron un poster con un
codigo QR en algln soporte fisico (la plaza principal
de la universidad, los paneles de informacion de la
facultad, en las calles del barrio de Gracia de
Barcelona, en los banos de la universidad, etcétera),
sin embargo, varios grupos detectaron que sus
audiencias online no tenian acceso fisico a los espacios
en los que ellos habian publicado el codigo QR. Para
solventar este problema, los estudiantes decidieron

incluir los codigos QR en sus narraciones emitidas en

web, evitando asi perder a una audiencia que no
participaria a traves del espacio fisico del codigo.

Grdfico 5: Video con cédigo QR en
proyecto Alien Talkie

4.2. El proyecto docente

Los proyectos transmedia fueron creados de manera
exitosa por todos los estudiantes. Trabajaron de ma-
nera autonoma durante la mayor parte del semestre.
Los docentes les hicieron el encargo en septiembre de
2013 y los alumnos tuvieron que hacer la entrega final
del proyecto en enero de 2014. Durante este periodo
tuvieron varias tutorias para comprobar la evoluciéon
del trabajo, asi como varias fechas de entregas para la
parte de los proyectos audiovisuales que iban a ser
presentadas en la aplicacién movil por motivos evi-
dentes de tiempo ajustado para el desarrollo y la pro-
gramacion de la misma.

En las encuestas realizadas al finalizar la asignatura,
los estudiantes valoraron positivamente la libertad
tematica en la creacién de un proyecto de este tipo.
Todos los alumnos encuestados coincidieron en que la
posibilidad de hacer un proyecto transmedia con
emision y distribucion real les permitio explotar su
capacidad creativa. La totalidad de menciones
positivas en las encuestas implicaban a la metodologia
del proyecto docente aqui presentado, destacando
muy positivamente la emision real de contenidos
audiovisuales realizados con fines didacticos. Las
menciones criticas de la asignatura hacian referencia al
examen teorico, en ningun caso al proyecto

transmedia.
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5. Conclusiones

El proyecto aqui presentado obtuvo una realizacion
exitosa y cumpli6 las metas docentes. Tanto los resul-
tados objetivos de los proyectos audiovisuales trans-
media realizados por los estudiantes, como sus opi-
niones en las encuestas cualitativas realizadas a final de
curso, son 6ptimos. Una de las principales conclusio-
nes que alcanzamos a partir de este trabajo es la nece-
sidad de que los docentes universitarios adecuemos
los trabajos audiovisuales requeridos a los alumnos al
contexto profesional actual. Este contexto, esta pro-
tagonizado hoy por el consumo de audiovisuales a
traves de segundas pantallas y de narraciones multi-

plataforma.

Cada vez mas, las aplicaciones moviles son un modo
de comunicacién entre los broadcasters y los especta-
dores. Por ello, entendemos que resulta de gran rele-
vancia disefiar proyectos que no so6lo trabajen el au-
diovisual tradicional, sino que tambié¢n incluyan la
emision de contenidos (no solo promocion) a traveés
de la web 2.0 y de plataformas moviles, trabajando

desde una perspectiva educomunicativa hacia el pro-

dor. Este acceso a Internet, constante y desde cual-
quier sitio, provoca que el disefio del los proyectos
audiovisuales deban adaptarse a este contexto. Los
estudiantes deberian trabajar desde su formacion te-
niendo esta realidad presente en el disefio de sus pro-
yectos profesionales.

Finalmente, hay que sefialar que este proyecto se trata
de una experiencia docente replicable. Si bien es cier-
to que no es habitual que los docentes del area de la
comunicacion (Comunicaciéon Audiovisual, Periodis-
mo y Publicidad y Relaciones Publicas) tengan cono-
cimientos de programacion de aplicaciones moviles,
creemos que un acuerdo con las facultades de in-
formatica podria convertir este proyecto en colabora-
tivo. Un trabajo en equipo entre estudiantes de au-
diovisuales y estudiantes de ingenieria informatica
podria permitir que los primeros disefiaran conteni-
dos que serfan programados por los segundos. De esta
manera, el proyecto de alfabetizacion transmediatica
aqui presentado podria ampliarse a la creacion de una

. .7 ] . e .
aphcac1on movﬂ pOI' proyecto y en dlStlntOS sistemas

sumidor (Aparici, 2010; Islas, 2010). operativos.
Es muy importante tener presente el entorno de ubi-
cuidad conectada en el que se encuentra el consumi-
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Resumen

La breve aparicion de un actor célebre o de una persona relevan-
te representando un papel secundario en una pelicula o serie, es
decir, la técnica conocida como cameo, es un recurso narrativo
de tipologia tanto transmedial (capaz de abarcar multiples plata-
formas mediaticas) como intramedial (fomenta las relaciones
entre diferentes narrativas dentro del mismo medio) que siem-
pre cuenta con un objetivo promocional. A traves de las apari-
ciones estelares de actores, cantantes o presentadores de televi-
sion cuyo programa suele pertenecer al mismo grupo de comu-
nicacion en el que se emite la serie, se consigue una autorrefe-
rencialidad que conecta dos espacios en beneficio del ente. La
presente comunicacion analiza, adoptando una perspectiva de
género, los cameos que tienen lugar en tres series de television
espanolas y pone especial atencion en aquellos protagonizados
por mujeres. Por una parte, el trabajo analiza la estrategia auto-
promocional orquestada a través de los cameos, tanto la que se
despliega dentro de la propia cadena como la que alcanza a otros
medios. En segundo término, estudia los valores representados
en las apariciones de las famosas a traves de estas apariciones
estelares, que resultan mucho menos significativos que los pro-
tagonizados por varones. Concretamente, el total de cameos
protagonizados por varones dobla a los protagonizados por

féminas.

Palabr as clave

series de television, cameos en series de television, promocion, género,

autorrgﬂ:rencia, transmedia, intramedia.

Abstract

The brief appearance of a famous actor or a relevant person
representing a supporting role in a movie or series , that is, the
technique known as cameo, is a narrative device of both
transmedia typology (can span multiple media platforms ) as
intramedial (fosters relationships between different narratives
within the same medium) always has a promotional objective.
Through appearances by actors, singers or presenters whose
program usually belongs to the same channel in the series is
issued, a self-referentiality that connects two spaces for the
benefit of the network is achieved. This communication ana-
lyzes, adopting a gender perspective, the cameos that take
place in three spanish TV serials and pays special attention to
those featuring women. First, the paper analyzes the self-
promotional strategy orchestrated through cameos, both
unfolding within the network itself as it reaches to other me-
dia. Second, studying the values represented in the apparitions
of women who play cameos, which are much less significant
than those by men. Specifically, total cameos featuring the

men doubles featuring women.

Key words

Tv series; cameos in tv series; promotion; gender, se!flgference, trans-

media, intramedia.
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1. Introduccion

El entretenimiento es uno de los objetivos principales
de las series de television espanolas, pero no el tmico,
puesto que poseen también un fuerte componente
socializador (Chicharro, 2011, 201). La ficcion que se
reproduce en las series espafiolas refleja roles y proyecta
conductas que han sido ampliamente estudiadas desde
un punto vista tanto educativo (Lacalle, 2011 y Padilla-
Castillo, 2012) como social (Galan, 2006; Ruiz
Collantes, 2006; Cambra, Silvestre y Leal, 2008), o
aportando una vision de género y sexualidad proxima a
la investigacion que aqui se ofrece (Belmonte y
Guillamoén, 2008; Gonzalez de Garay, 2009 y Ramirez
y Cobo, 2013).

La novedad de nuestro estudio es que el analisis desde la
perspectiva de género de las series espafiolas se centra
en la aparicion puntual de personajes famosos que
provienen de otros espacios o mundos: de otros
programas de television, del mundo del cine o incluso
de la industria musical. Consideramos relevante analizar
los cameos de las celebridades televisivas, haciendo
especial hincapié en las apariciones femeninas por dos
motivos fundamentales. Cuando en las series aparecen
personajes famosos que se representan a si mismos a
través de los denominados cameos, se afiade un
componente de 'realidad ficticia' que agudiza la
proyeccion social televisiva. Ademas, y segun la propia
definicion de cameo que veremos a continuacion, el
nuevo personaje es un invitado de prestigio cuya
aparicion no es casual, sino que esta pensada y

orquestada para conseguir un objetivo promocional.

Analizar el tipo de personaje femenino que protagoniza
el cameo y el mundo del que procede, sus
caracteristicas fisicas, el rol que desempefa en la serie
y como interacttia con el resto de personajes ofrece la
posibilidad de extraer los valores asociados a la mujer
que la cadena refleja tanto en su contenido imaginario,
como en otros tipos de programas mas proximos a la
realidad. La ficcion nacional se convierte en una
muestra perfecta sobre la que realizar la investigacion
por tratarse de “uno de los contenidos clave del prime
time internacional y uno de los contenidos preferidos
por las cadenas para concitar espectadores frente al
televisor" (Diego y Grandio, 2011, 52). Como apunta
Chicharro (2011, 202), la television puede entenderse
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como un “poderoso medio educativo, que incluso
cuando ofrece ficcion, distribuye y adoctrina en

grupos

sociodemograficos y sefiala patrones de conducta”.

imagenes sobre los diferentes

Asumiendo esta concepcion, la hipotesis de partida se
centra en que los cameos en los que interviene una
mujer famosa cuentan con un papel dentro de la serie
en el que se le asocia un rol diferente que cuando el
cameo lo protagoniza un varon. Aventuramos que en el
caso de las apariciones de famosos masculinos a estos
les envuelve, en términos generales, cierto halo de
protagonismo, se les muestra inalcanzables, mientras
que esta cualidad se echa en falta en el caso de las
mas relacionadas con lo

apariciones femeninas,

mundano o lo frivolo.

Desde el plano publicitario, se intuye que en la mayoria
de los casos los cameos tienen un objetivo
autopromocional: el famoso o famosa es, en algunos
casos, un personaje que proviene del mundo audiovisual
y que trabaja para la propia cadena. De esta manera, el
ente utiliza la serie para promocionar otros espacios y al
famoso para promocionar la serie. Cuando el famoso
tiene un espacio en la narraciéon se crea un puente
realidad-ficcion que contribuye a construir un todo
programatico que se nutre de si mismo a traves de una
estrategia de continuidad. El cameo se convierte
entonces en una técnica autorreferente asociada con el
branded televisivo y con el concepto de transmedia e
intramedia storytelling. Transmedialidad porque se dan
casos en los que un personaje del mundo del cine, como
puede ser el actor Jos¢ Coronado se interpreta a si
mismo en un capitulo de la serie, en una trama en la
que se graba una pelicula para la gran pantalla. Se crea
un puente entre ambos medios (cine y television) en el
que las referencias a uno ya otro son mutuas. Mientras
que la intramedialidad, mas abundante, la encontramos
en aquellos casos en los que el personaje que
protagoniza el cameo proviene del ambito televisivo,
casi siempre de la misma cadena, por ejemplo el caso de
presentadores que aparecen en uno de los capitulos,
interpretandose a si mismos y desplegando, dentro de la
serie, el reality show que conducen en la no ficcion. El
concepto de intramedialidad, lo aplica recientemente

Harvey (2012: 65) en su estudio sobre la crossmedia en

H‘
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dos series americanas: The Green Hornet y Doctor Who,
para referirse a casos en los que la narracion fluye entre
distintos espacios (la serie y el programa posterior en el
caso descrito por Harvey) dentro del mismo medio, el

televisivo en esta ocasion.

Como explica Scolari (2009) en su analisis descriptivo
de la estructura de textos multimedia creada en torno a
24 series de la cadena Fox, el concepto de transmedia
storytelling fue introducido por Jenkins en 2003. En un
nivel basico, se trataria de historias contadas a través de
diferentes medios. Para Scolari (2009, 600), en la
actualidad el concepto ha evolucionado y los textos
tienden a fluir a través de multiples plataformas, de tal
manera que la transmedialidad no solo afecta al texto,
sino que ademas incluye transformaciones en la

produccion y en el consumo.

"Transmedia storytelling is a narrative that includes a series of
stories expressed through different media. This narrative ar-
ticulates an expression (TV serials, comics, video games, etc)
with a hierarchy of values that act as the content of the fic-
tional world. These values are expressed in all the different
texts that integrate the space of a certain transmediastory-

telling experience" (Scolari, 2009, 600).

La convivencia y retroalimentacion de los contenidos
entre diferentes plataformas que se da en el cameo
fomenta que la construccion social de la mujer
encuentre aqui una triple via de estudio: 1) el
desempefio profesional de la mujer fuera de la
ficcion, por el que es elegida para su aparicion estelar;
2) su desempefo interpretativo, en tanto actriz,
aunque sea amateur y 3) el rol que asume en la
ficcion, el tono de su intervencion, la situacion
narrativa en la que hace aparicion y su interaccion con
el resto de personajes.

2. Metodologia

La metodologia parte, en primer lugar, de una revision
bibliografica y una acotacion del alcance del término
‘cameo’. En el trabajo de campo se ha distinguido
entre ‘cameo’ y ‘colaboracion’, término este ultimo
que las propias series utilizan en sus créditos para
referirse a la aparicion de un personaje en mas de un
capitulo, pero sin llegar a formar parte del elenco de la
serie. Se ha optado por tener en cuenta ambos tipos de
apariciones porque a efectos de nuestro analisis, tanto
en términos autopromocionales como de genero, no
existen diferencias mas alla de la prolongacion de las
apariciones.

Se ha llevado a cabo un analisis cuantitativo y
cualitativo de los cameos y colaboraciones que han
tenido lugar en tres series de television espanolas: Aida
(Tele 5), Fenomenos (Antena 3) y Cuéntame como paso
(TVE1), durante las temporadas de 2012 y 2013. Se
construye una comparativa centrada tanto en la forma
de utilizar el recurso, como en el estudio de los
diferentes valores e identidades reflejados desde una

perspectiva de género.

Se ha seleccionado una serie de cada una de las tres
cadenas con mas audiencia, segln el Estudio General
de Medios publicado el 9 de febrero de 2014, sin
tener en cuenta la audiencia del conjunto de cadenas

tematicas. La muestra se compone por tanto del

visionado de mas de 120 capitulos entre las tres
series, en los que se han contabilizado mas de 40
cameos o colaboraciones. El conjunto de cadenas
tematicas encabezan el ranking del EGM (febrero de
2014) con un 22,7% de cuota de pantalla. Tras ellas
aparece Antena 3 que con un 17,2% de share supera
a Telecinco (17%). Les sigue TVE1 con un 13,2%.

Tabla 1: Numero total de capitulos y cameos
segun serie.

Total Total % cameos
capitulos cameos respecto a
1213 | /colaboraciones | capitulos
Aida 61 14 22%
Fenémenos ] 22 244 A4
Cuéntame 60 14 23%
TOTAL 130 50 38.48%

Fuente: Elaboracién propia

Los parametros tenidos en cuenta en el analisis del
contenido audiovisual estan relacionados con los
objetivos que persigue la investigacion, ya se trate del
analisis desde el punto de vista de la autopromocion
televisiva, como de los valores representados por los
famosos que protagonizan los cameos. En términos
cuantitativos se ha tenido en cuenta, aparte de la

cadena concreta y la fecha de emision (2012-2013), el
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ntmero total de capitulos visionados de cada serie y el
total de cameos. El objetivo ha sido obtener el
porcentaje de apariciones puntuales de famosos
respecto al total de capitulos en las dos temporadas de
cada serie analizada. Se han registrado y analizado
todos los cameos, tanto los femeninos como los
masculinos, con el objetivo de poder establecer las
diferencias existentes entre ambos. Asimismo, se ha
extraido el nimero total de cameos en los que el
personaje que lo protagonizaba pertenecia al mundo
televisivo, con el objetivo de determinar el total de

paratextos intramediales detectados.

Los parametros cualitativos analizados han sido, en
primer lugar, el personaje concreto que protagoniza el
cameo, ya se trate de un hombre o de una mujer y, en
segundo lugar, su procedencia, es decir, si proviene del
mundo televisivo, del cine o de otro ambito popular.
Con la meta de analizar el componente
autorreferencial, se ha especificado si el personaje
famoso esta relacionado con la cadena concreta que
emite la serie, es decir, si pertenece a otro programa
emitido por la cadena o no. Y si durante la
representacion de su papel promociona de forma
explicita a la propia cadena o a otro contenido emitido

por ésta.

De la misma manera, se ha tenido en cuenta el rol

proyectado por el personaje desde diferentes
perspectivas:
1. El rol tematico: Se establecen dos categorias

para clasificar a los personajes dependiendo de
su convergencia familiar o profesional en el

marco de la estructura narrativa

2. El rol semiotico. De acuerdo a la propuesta de
Greimas (1972: 45-86) que clasifica a los
personajes del relato no por lo que son, sino
por lo que hacen, se propone establecer dos
categorias: si el personaje representa un papel
considerado como ‘malo’ porque lleva a cabo
conductas en las que se reflejan rasgos
negativos claramente reprochables o ‘bueno’,
cuando el personaje lleva a cabo conductas
consideradas beneficiosas o positivas en el
contexto de la serie.

Por dltimo, se han incluido dos parametros
relacionados con la imagen fisica del famoso,
concretamente observando si  su aspecto  se
corresponde o no a los canones de belleza actuales y
su edad de acuerdo a tres franjas: menor de 25, entre

25 y 45 afios y mayor de 45.

3. El cameo como recur so autorreferente que rompe los estandar es de la ficcion

Sorprende la escasez de estudios centrados en los

cameos (en el caso de Espafia practicamente
inexistentes), a pesar de tratarse de una técnica
narrativa audiovisual extendida en las series de

television tanto de produccion nacional como
internacional. Aunque el término no esta recogido en
el diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola, se trata de un concepto ampliamente
difundido. El catedratico de Lengua y Literatura Jose
Maria Romera explica en su blog Las Palabras de la Tribu
que el término se introdujo en el mundo del cine

importado del inglés:

“Se llama ‘cameo’ a la aparicion breve de un actor célebre o
de una persona relevante representando un papel secundario,
generalmente como guifio de complicidad que ayuda a
promocionar la cinta. (...) Cuando hablamos, pues, de
‘cameos’ en el cine, el teatro o la television, evocamos una
imagen en miniatura que, a la vez que representa a alguien
querido o respetado, ennoblece a quien hace exhibir esa

En esta definicién se aprecia como el concepto de
cameo esta fuertemente asociado a la promocion de la
propia serie o cinta, de manera que aparte de ser un
recurso narrativo mas o menos original, se incluye
dentro de las posibilidades de explotacion comercial de
las series familiares, puesto que la aparicion estelar de
este u otro personaje no es casual. La presencia de la

celebridad finalidad

promocion del propio personaje, la de un producto,

esconde una concreta: la
una pelicula, un disco o la de otro programa de la
propia cadena. En este Ultimo caso, la técnica se
convierte en autorreferente, ya que se “emplaza” al
famoso para volver sobre la cadena sin haber salido de
ella. Se crea un puente entre la ficcion y la realidad
televisiva, a través de lo que se podria denominar
“celebrity placement”. El cameo se convierte en una
forma sutil de hacer autopublicidad, una publicidad

insita en el propio contenido narrativo, como un

figura”. distintivo caracteristico de la propia promocion de las
industrias de los medios y cadenas. De esta manera, la
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cadena, como soporte publicitario televisivo, se
convierte en un sitio privilegiado para autopublicitarse.
Como senalo Andrew Wernick (1991, 1 00-101):

“In the case of cultural commodities, that is those goods
where what is consumed (no more nor less) is the signifying
material they contain, the mediatized promotion for the
product is delivered by the same means, that is by the same
channels of communication, as those which deliver the
product itself. The promotional reflexivity which this implies
goes beyond the mere fact that actual ads for newspapers,
magazines, films, records, TV shows, etc, are carried -like
those of non-cultural goods- in that same range of media.
[...] A distinctive feature of the media industries' own
promotion [...] is that the product which they have to
advertise is a privileged site for the advertisement of itself”.
Las apariciones ocasionales de famosos en series o
peliculas se construyen a través de una llamada a la
realidad desde la ficcion en la que el famoso puede
actuar de si mismo. Esta técnica constituye como
veremos una practica en la ficcion televisiva mas
habitual de lo que a primera vista pudiera parece (Van
Heerden, 1998) y desde el punto de vista semiotico se
enmarcaria dentro de lo que Garcia Martinez (2009:
655) considera “estrategias metaficticias”: recuerdan al
espectador que se encuentra ante un discurso capaz de
desvelar su propia condicion de artificio. Estas
apariciones estelares de los famosos que se asoman a la
ventana de la ficcion, como las propias series en las que
aparecen (Medina, 2001: 51), contribuyen a fomentar
los valores de identidad de la cadena y los transportan a
otra dimensién. El rol que irradia el famoso en su
ambito habitual se extiende a otros espacios, aunque el
perfil de espectador o el horario de emisién varien. Se
trata de una técnica especialmente potente en términos
de autopromocién porque se fundamenta en la
conexion de la ficcion con la realidad: “Con la
autorreferencialidad se asciende un peldafio en la
ruptura del espejo ficcional, emborronando atn mas
para el espectador las relaciones entre realidad y
ficcion” (Garcia Martinez, 2009: 660).

Dentro de los diferentes paratextos que se pueden
generar en torno a una serie de television, el cameo
forma parte de los paratextos corporativos, es decir,
creados por la propia cadena, en contraposicion a los
no corporativos, originados por los fans y la audiencia y
sobre los que el programa pierde el control (Hardy,
2011, 8). En este grupo de textos “controlados”
también se encontrarian acciones de relaciones publicas

y determinadas estrategias de marketing, lo que se

N4

traduce en traileres publicitarios, tonos para el
teléfono movil o fondos de escritorio con las estrellas
de la serie. Un abanico de posibilidades que, como
explica Hardy (2011, 8), basandose en su estudio sobre
las series e HBO, se extiende a lo largo de un espectro
de mayor a menor control sobre el discurso comercial.

Pero a diferencia de la publicidad convencional, el
cameo forma parte de la narracion, esta integrado en la
serie y comparte con ella caracteristicas artisticas al
formar parte del guion. Y no de una manera estatica,
como ocurre en el branded placement -“presencia de
marcas comerciales en un contexto audiovisual,
literario o musical”, segtin Del Pino (2006)- sino viva y
que interactiia con los protagonistas y les influye. En
este sentido, conviene hacer hincapié¢ en el hecho de
que la proliferacion de los cameos, como en el caso de
otros ejemplos de publicidad no convencional insita en
un medio convencional, por ejemplo las imagenes de
archivo o las menciones entre programas, se utiliza en
buena medida para contrarrestar la saturacion
publicitaria a través de técnicas mas sutiles y efectivas,
pero también para establecer un flujo continuo que

emborrona los limites entre los diferentes programas:

“La cadena se nutre de sus propios contenidos y genera un
flujo continuo de referencias a ella misma que avanza entre los
diferentes programas, hasta el punto de que cuesta distinguir
unos de otros porque muchas de las imagenes e informaciones

son las mismas” (De Lara, Rodriguez y Sanchez, 2013).

Asimismo y para liar un poco mas la madeja de la
transmedialidad definida por Jenkins (2006: 20-21) y
actualizada por Scolari (2009), los cameos, aparte de
en la promo de la serie, también se anuncian en otros
espacios, por ejemplo, en las webs de las cadenas,
donde generan comentarios por parte de la audiencia.
Estos sitios web son un ejemplo perfecto de lo que
Brooker (2003: 323) describe como “desbordamiento
televisivo”, donde las productoras construyen “una
experiencia de estilo de vida en torno a un texto
basico, utilizando el Internet para ampliar el
compromiso publico y fomentar una interaccion de dos
vias” (Perryman 2008, 29). Pero también les aproxima
al concepto de construccién social: “La identificacion
con los personajes contribuye a incrementar la
fidelidad de la audiencia y es el rasgo fundamental para
garantizar ventas posteriores del programa en las
diferentes ventanas de explotacion” (Medina, 2007,
60).Como ejemplo, la serie La que se avecina de Tele 5

puso en marcha en diciembre de 2013 un concurso
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promocionado por la web de la cadena en el que
regalaban un cameo en uno de los capitulos de la
octava temporada al telespectador ganador que
contestara una serie de preguntas sobre los personajes.
Se trata de un ejemplo de transmedialidad en el que se
fomenta no solo la participacion del espectador desde
su sillén, sino que se le llama a ser parte de la historia,
convirtiendo la aparicién en el relato en un premio. La
cadena consigue asi fomentar la participacion del fan de
la serie a través de los diferentes medios. Como apunta
Garcia Mir6n (2012: 74), Internet se convierte en “un
parametro  estratégico para las campanas de
posicionamiento o fidelizacion de la audiencia hacia sus

contenidos”.

Vemos como las webs de las cadenas se convierten en
un elemento clave a la hora de expandir y desdoblar las
narrativas, suponen un salto cualitativo en comparaciéon
con los contenidos off line, donde el espectador solo se
limita a la mera recepcion. “El soporte televisivo no
permite dicha interaccion, aspecto que queda superado
en las nuevas plataformas on line de las series de

television espafiolas” (Rodriguez y Gallego, 2012:
119).

Otro ejemplo de transmedialidad television-Internet
que se fundamenta en la técnica del cameo lo
encontramos cuando dias previos a la emision del
capitulo de la serie Aida en la que realiza un cameo la
presentadora Maria Teresa Campos, se lanz6 en la web
del grupo Globomedia un video en el que la
presentadora animaba a que los espectadores vieran el
capitulo el siguiente domingo. En este caso es desde la
pagina web donde la presentadora avanza su
participacion en el capitulo televisivo a traves de un
paratexto publicitario en el que narraba lo divertido
que habia sido el rodaje. Ya no el propio cameo, sino
su produccién, crean un puente entre ambos medios,
siempre bajo el objetivo promocional tan caracteristico
del cameo como de la propia crossmedia strategy que
Scolari (2012: 7) relaciona con una estrategia de
diversificacion econémica:

“ (...) attempts by right’ holders to creatively adapt their
property for a variety of media platforms, in order to either
obtain a higher margin from that property, or strengthen it

via cross-promotion among platforms”.

4. La construccion social dela mujer en las series de television espariolas a

través del cameo

Que el texto no es plano, sino que dispone de distintos
niveles de significacion, es un hecho contrastado y
estudiado que nos permite entender que el discurso, al
fin y al cabo, contiene ideologia (Van Dijk, 2008).
Partiendo de
representacion de la mujer en los discursos narrativos,

esta premisa, entendemos que la
en concreto en las series de television, contienen una
fuerte ideologia representativa capaz de transmitir
valores sociales, positivos o negativos, acordes o no a la
realidad social del momento pero, de una manera o de
otra, comunicativos.

Ya en los ochenta se establecio que los discursos
televisivos ejercen un papel fundamental en la
representacion y transmision de roles sociales (Gerbner
ct al., 1980; Gerbner, 1998; Lauzen, Dozier y Horan,
2008; Glascock, 2001) y que

televisivos suponen un factor determinante en la

estos contenidos

construccion de identidades sociales, en especial en la
construccion social de la mujer. Aunque cada vez son
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mas las ficciones que contemplan el género femenino
desde una igualdad social (en especial con la
representacion de la mujer trabajadora), atn suele
prevalecer la representacion del orden doméstico o la
similitud de roles tematicos. Tal y como establece
Galan (2007): “Los estereotipos femeninos que se
representan en la ficcion televisiva responden a los
arquetipos de género tradicionales asociados al mundo
de las emociones”.

La representacion femenina en el seno de las narrativas
intra y transmediaticas precisa de una lectura de
genero, si tenemos en cuenta el poder del producto
cultural a la hora de contribuir a la transmision de
valores sociales. Esta representacion femenina, basada
en el estereotipo, por ser éste el instrumento efectivo
de representacion de modelos en la narrativa televisiva,
no puede obviar la simplificacion de la realidad y la
resistencia al cambio. El problema, analizado desde la
perspectiva de género, es que con frecuencia la
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simplificaci6on  que conlleva la  utilizacion ~ de
estereotipos no puede separarse de los prejuicios de
género, hecho que evidencia la funcion ideologica del

estereotipo (Garrido, 2001: 331-346).

Si acotamos la relacion entre el discurso intra y
transmediatico y la representacion femenina bajo el
formato del cameo, debemos afirmar que ésta supone
una representaciéon mas bien publicitaria, aunque forme
parte de la narraciéon y comparta con ella la esencia del
contenido, el mensaje y el contexto de las historias. El
cameo, por tanto, contribuye a contarnos la historia,
aunque sin abandonar en ningin momento su objetivo
promocional. La imagen femenina esta doblemente
representada a través de este recurso publicitario y
narrativo. Una polifuncionalidad en dos o6rdenes
distintos de la significacion: como actriz o actor que

desempefia un rol narrativo que interacttia con el resto
de personajes de la serie y, por otra parte, como
persona que aparece en otros programas de la cadena, o
en peliculas de cine o viene del mundo del espectaculo.
Mundos a los que remite, rompiendo, como explicaba
Garcia Martinez (2009: 660), el pacto ficcional. De
esta manera, el cameo tiene una serie de consecuencias
en la puesta en escena de la mujer y en su contribucion
a la construccion social de género. Si tenemos en
cuenta que el cameo transmite una realidad externa a la
narracion, pero que se integra en su propio discurso,

podemos leer que:

“Las series dramaticas integran verdaderos discursos de
realidad y estan formadas por pequefios fragmentos que
pretenden constituirse como un espejo de la misma, ya que
transmiten modelos de conducta, prejuicios, valores y toda
una serie de comportamientos sociales” (Galan, 2007).

5. Andlisisderesultados

Con el fin de establecer de qué manera se utiliza el
desde el

autorreferencialidad y haciendo especial hincapié¢ en la

cameo punto de vista de la
representacion de la imagen femenina, se ha procedido

a la recogida de datos siguiendo tres ejes
fundamentales: en primer lugar, desde un punto de
vista comparativo entre la presencia y uso de esta forma
autopromocional entre ambos sexos, en segundo lugar,
desde un punto de vista de la promocién, la
autorrepresentacion y las vinculaciones promocionales
del recurso y, en tercer lugar, desde una perspectiva
estética y del discurso, teniendo en cuenta los roles
tematicos y semioticos que asumen los personajes de la
muestra. En la tabla nimero 2 quedan representadas las
dos variables de nuestro estudio en términos totales y

segtin cada serie analizada:

Tabla 2: Cameos segun género e intramediali-
dad.
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Fuente: Elaboracién propia

En las tres series analizadas, la representacion femenina
en formato cameo o colaboraciéon especial ocupa
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alrededor del 30% de los detectados;
reservandose en un 66% de media a las apariciones

Casos

especiales masculinas, frente a un 34% de media para
los cameos protagonizados por féminas. Es decir, el
total de cameos masculinos dobla de forma holgada a
los femeninos, dos tercios del total, frente a un tercio.
Estos datos, que a priori son meramente descriptivos,
nos permiten avanzar que la representacion de la mujer
desde el punto de vista promocional es inferior a la
presencia masculina.

Respecto a la trans e intramedialidad se observa que los
porcentajes estan repartidos de manera equitativa: 50%
para casos en los que el personaje proviene del mundo
televisivo  (ejemplos como Susanna Griso, Jests
Vazquez, Carlos Sobera, Marfa Teresa Campos...) y
50% para aquellos casos en los que el famoso proviene
de otras industrias, en las que destacan la
cinematografica (por ejemplo Jose¢ Coronado, Natalie
Pinot, Santiago Segura, Terele Pavez...), la musical
(Carlos Baute, El Koala, Pablo Alboran,

Martin...) y el mundo del deporte (Fonsi Nieto,

Dani

Alberto Contador, Carlos Moya...). Es importante
destacar que aunque el reparto sea del 50% para los dos
casos, el total de personajes televisivos, y por lo tanto
intramediales, resulta mas representativo porque iguala
al del resto de industrias agrupadas. De esta manera es
posible existe una

sefialar que importante

autorreferencialidad mediatica. Y del estudio sobre las

n‘
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tres series analizadas podemos deducir que el medio
televisivo se nutre de si mismo en la mitad de los casos

en los que introduce un cameo.

Tabla 3: Recuento de datos descriptivos segun
tipo de recurso intramedial o transmedial.
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla nimero 3 se recogen los datos descriptivos
relativos a la procedencia del personaje que protagoniza
el cameo, segln género y serie. Este recuento nos
permite visualizar la diferencia porcentual entre los
cameos cuya procedencia es el mundo televisivo y, por
tanto, asumen la clasificacion intramedial, frente
aquellos que provienen de otros medios o industrias
(cine, musica, mundo deportivo....) y a los que hemos
clasificado como transmediales. ~ Los resultados nos

muestran que existe total equilibrio entre los
personajes del propio medio frente a los de otros
medios (representando el reparto al 50%). No
obstante, si que detectamos diferencias entre el uso de
estos recursos en una serie y en otra: El recurso
transmediatico es, a priori, mas recurrente, como
podemos observar en el caso de Fendmenos y de
Cuéntame, aunque sigue existiendo un porcentaje
elevado de casos intramediaticos. La serie Aida, por su
parte, da mucha mas importancia al recurso
intramedial utilizandolo en un 64,28% del total de los
cameos analizados, frente el 35,71% que destina a

casos transmediales.

Si analizamos estos resultados desde una perspectiva
comparativa entre hombres y mujeres, observamos que
no existen diferencias notables, al margen de la mayor
presencia de hombres en ambos recursos (tanto
transmedia como intramedia). El caso concreto mas
relevante serfa el porcentaje superior de mujeres que
representan el cameo intramedia en Aida (55,0%)
frente al 44,40% de hombres y la inexistencia de
mujeres en el recurso transmediatico de la misma serie.
Cuéntame, por su parte, representa equidad en el
recurso transmediatico pero no utiliza ninguna
presencia femenina en los ejemplos intramediales.

Fenomenos es la serie que mayor equilibrio presenta
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tanto en casos intramediales como en transmediales,
aunque sobresale levemente la figura del hombre en

ambos casos.

Tabla 4: Datos sobre autorrepresentacion y

promocion.
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Fuente: Elaboracidn propia

Los datos obtenidos de la tabla 4 nos confirman que,
del total de cameos registrados, solo un 34% asume la
funcion de la autorreferencialidad, es decir, se
interpreta a si mismo durante su aparicion en la serie y,
por lo tanto, contribuye de una manera explicita a la
promocion de su propia imagen y contribuye a romper
los estandares de la ficcion. Ante estos términos
generales, la serie Aida es la que mas importancia
otorga a este fenomeno, ya que lo registra en un
78,57% del total de cameos analizados, seguida de
Fendmenos, que lo utiliza en un 22,72% de sus casos y la
serie  Cuéntame, en la que autorreferencialidad es
practicamente inexistente en el cameo y solo se detecta
en un 7,14% de los casos.

La autoreferencialidad del personaje, tal y como nos
muestran los datos de la tabla anterior es mucho mas
exitosa en el caso de los hombres que en el de las
mujeres. Podemos observar que el porcentaje de
mujeres que se autorrepresentan a ellas mismas en las
series analizadas es escaso en Fendmenos, representando
un 20 % frente al 27,27% de Aida de Telecinco. En el
caso de Cuéntame el cameo desde el punto de vista de la
autorrepresentaciéon en mujeres es inexistente debido,
sin duda, al caracter historico de la serie, en la que
resulta imposible que el personaje aparezca como real
en un escenario historico que pertenece a otra época.
En el caso de los hombres, la autorrepresentacion
ocupa un 80% en el caso de Fendmenos frente al 72,12%
de cameos masculinos que se autorepresentan en Afda.
El caso de Cuéntame sigue siendo el mas irrelevante
desde el punto de vista de la autorrepresentacion ya
que solo lo detectamos un caso en el que existe la
autorepresentacion y se le atribuye al 100% a una

figura masculina.
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Podemos observar que, mientras la
autorrepresentacion adquiere mucha importancia en la
serie de Telecinco, Aida, en el resto de series analizadas
no se entiende como un elemento recurrente. La
autorrepresentacion en Aida, en términos globales, es
utilizada en el 78,58% de las representaciones
especiales/cameos analizados. De la misma manera que
en esta serie se han contabilizado un total de 14
referencias explicitas a otros espacios de la cadena. No
obstante, estos datos se vuelven menos relevantes en el
caso de Antena 3 y la serie Fendmenos, en la que solo un
23,72% de los cameos detectados se autorrepresentan
a si mismos (y se detectan 4 referencias explicitas a
otros espacios de la cadena) y practicamente nulos
entre los resultados obtenidos de Cuéntame (ninguna
referencia explicita a otro espacio de la propia cadena).
Como adelantabamos, una causa probable de esta
carencia en la serie de la cadena publica puede ser el
hecho de que se trata de una serie de corte historico,
de manera que no resulta facil de encajar con el propio
guion la aparicion de personajes mediaticos actuales,
teniendo en cuenta que la primera cadena empezo sus
emisiones regulares a mediados de los afos sesenta.

Estos datos coinciden con el estudio sobre los

contenidos autorreferenciales detectados sobre la
programacion diaria de estas tres cadenas, llevado a
cabo por De Lara, Rodriguez y Sanchez (2013). En este
trabajo realizado sobre 24 horas de emision se refleja
que de las tres cadenas analizadas, Tele 5 es la que mas
explota la autorreferencialidad con mas de 5 horas
diarias. Antena 3 emite casi 2 horas al dia, mientras
TVE1

autocontenidos. En nuestro estudio es también la serie

incluye mas de 3 horas diarias de
de Tele 5 Aida la que muestra un mayor namero de
cameos en los que el personaje se autorrepresenta
dentro del capitulo, creando esa conexién entre
espacios de la misma cadena, como parte de la

estrategia autopublicitaria del ente.
Tabla 5: Datos sobre promocion cade-
na/producto.
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Siguiendo con el uso promocional del cameo, debemos
destacar que la alusion por parte del personaje real a la
propia cadena o a algln producto en concreto se
detecta en un 32% del total de casos analizados. En la
mayoria de casos prima mas la integracion del
personaje dentro del seno de la narracién por encima
de su vinculacion con el mundo real y, también, por
encima de su propia funcién emisora o prescriptora. En
este apartado detectamos una importante
infrarrepresentacion de la mujer que apenas en un 6%
de los casos analizados asume el rol de prescriptora de
un producto o la propia cadena. Los hombres, por su
parte, asumen el rol publicitario en un 26% de los
casos analizados, siendo la serie Aida de Telecinco la
que mas relevancia otorga a este recurso promocional,
coincidiendo con la  mayor autorreferencialidad
demostrada en la tabla anterior también por la serie de
Tele 5.

Uno de los ejemplos en el que la mujer asume el rol de
prescriptora desde el cameo lo encontramos en la
aparicién de Susanna Griso —presentadora de Antena 3-
en la serie Fendmenos de la misma cadena, en el capitulo
del 04x1- en la que la presentadora se autorrepresenta
a ella misma como profesional del sector y, de manera
metatextual promociona no solo el propio enclave de la
cadena emisora y sus decorados y escenarios, sino el
programa Espejo Publico que presenta diariamente en la
cadena en cuestion. La serie Aida nos deja otro ejemplo
promocional de la mano de un personaje femenino en
el capitulo 1x10, interpretado por Raquel Sanchez,
presentadora también de Telecinco, del programa
Perdidos en la tribu. La presentadora aparece en dos
capitulos, se introduce en la serie en calidad de si
misma, es decir, como presentadora del programa y
traslada espacios reales de su reality show dentro de la
narracion ficticia, ya que es el elenco de la serie quien
participa en este programa de supervivencia.

Desde esta perspectiva, la serie Cuéntame no aporta
ninguna informacion, ya que no existen vinculaciones
con la autopromocion ni de la cadena ni de productos
anadidos. Este hecho lo atribuimos al caracter historico
de la serie que limita en cierta manera las posibilidades
de explotacién en este sentido, como comentabamos

en parrafos anteriores.

Siguiendo con el analisis de los cameos y su puesta en
escena en el seno de la narracion, consideramos

conveniente aproximarnos al rol que asumen los
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colaboradores en sus intervenciones puntuales. Este
aspecto es importante para conocer el mensaje que,
independientemente de su autorrepresentacion o
representacion ficticia, se transmite mediante el

personaje colaborador.

1
1 Joxl 1
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Segin los datos reflejados en la tabla anterior, el rol
familiar es asimilado frecuentemente por los personajes
P p ]
que intervienen a modo de cameo, reservando un 40%
de casos que asimilan este rol a los hombres, frente al
q )
20% que asumen las mujeres. Resulta relevante senalar
que existe un 40% de casos perdidos o neutros, en los
que los personajes que intervienen mediante la formula
en cuestion no presentan rasgos que nos permitan
atribuirle el rol familiar.

La serie Aida es la que, con diferencia, mas referencias
al rol familiar aporta a los hombres, mientras que
Fenémenos da mas notoriedad da a las mujeres en este
sentido, representando un 22,73% de los casos
analizados. Cuéntame, por su parte, trasmite el rol
familiar en los hombres en un 64,29%, hecho que
resulta curioso si tenemos en cuenta el contexto
sociocultural en el que se desarrolla la accion. Algo que
puede deberse a que las dos temporadas de la serie que
se han tenido en cuenta en el analisis responden a un
periodo de la historia espafiola en el que habia una
mayor apertura (finales de la década de los setenta,
principios de los ochenta) y precisamente la serie
quiere mostrar ese ascenso de la mujer a puestos de
trabajo.

Sin embargo, observamos que, en términos generales,
los porcentajes de encuadre de la mujer en el rol
familiar son mayores que en el profesional en Fendmenos
y Aida, mientras en Cuéntame coinciden los porcentajes.
Teniendo en cuenta este dato, podemos afirmar que,

N4

como en el caso del estudio llevado a cabo por
Bernardo, Pellisser y Aguilar (2009) sobre la serie La
Alqueria Blanca, también con los cameos aparecidos en
las series estudiadas se fomenta el imaginario social
patriarcal en el que el rol profesional esta mas
representado por los varones.

En este sentido, debemos destacar la relevancia de que
aunque en la serie Fendmenos la  asimilacion del rol
profesional por parte de la mujer soélo se aprecia en un
13,63%

series, las colaboraciones femeninas que asumen un rol

frente a un 18% masculino, en el resto de

profesional son mayores.

Tabla 7: Datos sobre roles semioticos
asimilados por los colaboradores.
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Si comentamos el rol semibtico que asumen los
personajes analizados, observamos que la mayoria de
ellos proyectan un rol semiético ‘bueno’, de acuerdo,
como exponiamos en el apartado metodologico, a una
valoracion global de las acciones que lleva a cabo en la
historia. No obstante, existen diferencias notables entre
hombres y mujeres. Como se refleja en la tabla nimero
7, el 60% de los hombres analizados asume este rol de
una manera global, mientas que solo alrededor de un
26% de las mujeres manifiesta a través de las acciones
que lleva a cabo su rol semiotico ‘bueno’. Esta
diferencia augura que, de alguna manera, la figura
masculina se relaciona con lo positivo en términos
generales de una forma mas contundente, mientras
que la mujer no asimila de forma genérica este rol, sino
que sus acciones en este sentido son mas cambiantes a
lo largo del discurso narrativo.

El porcentaje de personajes que asumen el rol
semiotico ‘malo’ es realmente escaso, si tenemos en
cuenta que existe un 86% de casos perdidos o no
pertinentes, a los que no se les puede atribuir dicho rol
tematico. Aunque no adquieran relevancia porcentual,
centrandonos en los casos favorables, debemos destacar
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que existe sobrerrepresentacion de la mujer en este
sentido, con un 8% del total frente a un 6%
representado en hombres. El caso que se muestra
contrario en esta ocasion es Cuéntame, serie en la que
casi un 15% del total de hombres analizados asume el
rol de malo, frente a un 7% de mujeres. Entendemos
que las vinculaciones historicas y politicas de la serie
contribuyen a esta representacion negativa del hombre,
que en el contexto de esta ficcion se mueve entre
problemas politicos, tramas corruptas y problemas
socioculturales. La representacion de la mujer mala no
supera el 10% en las otras dos series analizadas pero la
tendencia global si es mayor que la de los varones.

En cuanto a la puesta en escena, hemos contemplado
dos variables esenciales: su aspecto fisico y su edad, con
el fin de detectar las diferencias fundamentales entre
teniendo en cuenta su

hombres 'y mujeres

representacion fisica.

Tabla 8: Datos sobre aspecto fisico de los
colaboradores.
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Fuente: Elaboracién propia

Si tenemos en cuenta el aspecto fisico de los personajes
representados en los cameos, observamos que, por lo
general, aparecen personajes que se aproximan a los
canones de belleza actuales, sobre todo en el caso de
los hombres. De la misma manera que no se han
detectado casos que se situen al otro extremo del
concepto de belleza actual en ninguno de los dos
geéneros. Las mujeres asumen en un 24% del total de
casos analizados un aspecto atractivo y en un 12% un
aspecto general y los hombres equiparan mas su
presencia con un 36% y un 30% en cada estilo.

Los resultados concretos varfan dependiendo de la
serie. En el caso de Aida destaca por ser de las tres, la
seriec en la que la diferencia entre el aspecto fisico
atractivo de los hombres en comparacion con el de los

cameos femeninos es mas notable: 50% frente a 21%.
En Fenomenos es donde vemos que la diferencia entre
sexos es menor: 31% frente a 45%. Cuéntame, por su
parte, representa mas mujeres con un aspecto general
(21,43%) que con un aspecto atractivo (14,29%), dato
probablemente justificado por la necesidad del guion en

la transmision de sencillez y valores mas generales.

Tabla 9: Datos sobre edad de los
colaboradores.

Si hablamos de la edad de los personajes analizados,
observamos que s6lo un 4% del total de cameos se
corresponde a mujeres menores de 25 afios y un 2% a
hombres de esta franja de edad. Se trata de una franja
de edad poco habitual en los cameos, aunque sobre la
que recae sobrerrepresentatividad de las mujeres,
hecho que nos permite afirmar que las mujeres mas
jovenes son mas recurrentes como autopromocion que
los hombres.

La representacion mas gruesa es la de hombres y
mujeres en términos generales es de 25 a 45 anos. La
serie Cuéntame, sin cmbargo, se aleja de la tendencia
general. Los hombres de esta franja de edad solo
representan un 7,14% del total de casos, frente al
doble de mujeres de esta edad. Este hecho contrasta
con los datos de hombres mayores de 45 afos, donde
64,29% de

colaboraciones con

destacamos la existencia de casos
destacables. En el caso de
personajes de mas de 45 anos solo detectamos una
representacion del 10% en mujeres, mientas que los
hombres de esta franja de edad aparecen en un 30% de
los casos analizados. Por tltimo, cabe destacar la
inexistencia de mujeres mayores de 45 afios en la serie

Fenomenos.

6. Conclusiones

En las conclusiones del I Informe del Observatorio

de Ficcion televisiva de la UNIR se establecia que, a

N4

priori, no existia infrarrepresentacion en la

presencia de mujeres en las series de ficcion
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espafiolas. No obstante, analizando la representacion
desde el

autopromocion y la autorreferencia publicitaria en

femenina punto de vista de la
un contexto trans e intramediatico - en concreto, en

forma de cameo- podemos afirmar que la
representacion de las mujeres es menor que la de los

hombres.

Si  hablamos del

autopromocion de la propia serie podemos decir que

cameo como estrategia de
se trata de una formula explotada en términos
generales, de hecho, la alusion por parte del
personaje real a la propia cadena o a alglin producto
en concreto se detecta en un casi un tercio del total
de casos analizados. Esta presencia promocional no
suele estar vinculada con la autorrepresentaciéon del
personaje en la mayoria de casos, con lo que se
pierde la oportunidad de dar notoriedad al cameo y
convertirlo en formula promocional pura,
vinculando la ficcion con la realidad promocional
que acompafa al personaje y/o con su posible
vinculacién prescriptora. No obstante, si que son
utilizados como reclamo para la propia cadena, los
propios programas y el propio medio, generando un
ciclo de retroalimentaciones que beneficia tanto a la
serie como a la compafifa y al resto de programas
televisivos a los que se hace alusiéon. En concreto,
del estudio sobre las tres series analizadas es posible
deducir que el medio televisivo se nutre de st mismo
en la mitad de los casos en los que introduce un

Ccameo en una serie.

Vemos, ademas, que los cameos generan un discurso
trans e intramediatico que va mas alla de la propia
serie y de la propia actuacion del personaje y que
desarrolla toda una serie de acciones comunicativas y
paratextos que contribuyen a promocionar la
colaboracion del personaje en la serie. En algunos
casos la historia se desdobla a través de una relaciéon
de espacios intramedial, porque los cameos estan
protagonizados por personajes que pertenecen a la
propia cadena. Pero en términos globales son mas
comunes los ejemplos de transmedialidad. En este
sentido, hemos comprobado como las Web de las
cadenas se convierten en un elemento clave a la hora
de expandir la narrativa. Precisamente es en el caso
de las paginas webs de las cadenas y de los espacios
dedicados a las propias series donde se han detectado

los paratextos intramediaticos mas originales.
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Siguiendo la clasificacion metodologica que se
plante6 al principio, los cameos asumen el rol
familiar y el profesional, cuya representacion es
distinta entre hombres y mujeres. Destacamos
positivamente la representacién de mujeres que
asumen el rol profesional y aparecen en las
narraciones como mujeres independientes
incorporadas al mundo laboral, aunque lo cierto es
que no se da en la mayoria de los casos, ya que
hemos visto que en el caso de las féminas predomina
el rol familiar. Resulta curioso, ademas, que la serie
Cuéntame presente mayor indice de mujeres que
asumen el rol profesional que hombres, hecho que
atribuimos a las necesidades

historicas/comunicativas del propio guion de
trasmitir un mundo cambiante, aperturista y en el
que se empieza a evidenciar la incorporacion de la
mujer al mundo laboral y la ruptura con las
estructuras familiares tradicionales. En cualquier
caso, y al margen de las conclusiones especificas de
los casos, la representacion del rol tematico
profesional es poco relevante, frente al rol familiar,

que tiene mucho mas peso en la narracion.

En téerminos generales, la asimilacion del rol familiar
viene dada por la necesidad de integrar al personaje
colaborador en el dia a dia y las relaciones cotidianas
de la ficcion. Es muy comtn que los colaboradores
asuman alguna vinculacion familiar y se integren
(puntualmente) en el seno familiar. En este sentido,
resulta destacable la representatividad de los
hombres, por ejemplo, en Cuéntame y Fendmenos, en
los que (aunque existen colaboraciones profesionales
e incluso vinculadas con la autorrepresentacion) su
presencia enmarcada bajo un rol familiar es mayor
que en el caso de las mujeres.

A nivel semiotico, hemos podido observar que el rol
de los personajes que actan mediante la formula del
cameo son considerados ‘buenos’ de acuerdo a las
acciones que llevan a cabo en el conjunto de la
narracion, excepto en casos puntuales en los que
aparecen para confrontar alguna historia o generar
un conflicto o tensién narrativa, pero al fin y al
cabo, se trata de una colaboracion positiva que busca
la vinculacién de la realidad con la ficcién y no tanto
el desarrollo de extensas tramas dramaticas.
Asimismo, hemos demostrado que el porcentaje de
con un rol semioOticamente

cameos femeninos
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‘bueno’ es inferior al masculino. Como
aventurabamos en nuestra hipotesis de partida, la
figura masculina se relaciona mas con lo positivo en
terminos generales, mientras que la mujer no asimila
de forma genérica este rol, sino que sus acciones en
este sentido son mas cambiantes a lo largo del

discurso narrativo.

Desde un punto de vista de género podemos
concluir que la mujer es menos predominante en
los cameos como formula de autopromocion y que
se detectan valores arcaicos en la representacion
femenina, tanto en la vinculacion profesional que de
ella se deriva, como en la edad de las mismas
(mujeres jovenes e inexpertas frente a hombres
maduros y cultivados) Por ejemplo destaca la

inexistencia de cameos protagonizados por mujeres

mayores de 45 afios en la serie Fendmenos.

En  definitiva, el cameo como  féormula
autopromocional para los productos televisivos se
conjuga como todo un discurso publicitario tanto
dentro como fuera de la propia ficcion. Se convierte,
por tanto, en un paratexto que retroalimenta no solo
a la serie, sino también a la cadena y al propio
colaborador. Se ha podido demostrar que este recurso
paratextual presenta diferencias en cuanto al género,
ya que la manera en que se representan unos y otros
es diferente, inferior en el caso femenino, de la
misma manera que se evidencian valores sociales
arraigados a los roles tradicionales atribuidos a

hombres y mujeres.
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Resumen

Las transformaciones que Internet ha traido para los medios de
comunicacion, tanto en la produccién de contenidos como en los
procesos de recepcion son inauditas. Estas transformaciones en los
contenidos televisivos han traido simultancamente, y casi en un
sentido de reciprocidad una modificacion en las dinamicas de recep-
cién. Se empieza a recurrir con mayor frecuencia al nombre de
“prosumidores” (Scolari, 2009; 2012), es decir, consumidores que
han dejado el lado pasivo de audiencia para convertirse en sujetos
activos que ademas de consumir, producen. Los receptores de la era
digital cuentan con mayores herramientas para apropiarse, cuestio-
nar, discutir o negociar los mensajes expuestos por los medios. En
el presente trabajo, pretendo indagar en los contenidos creados por
los fanaticos de una serie de ficcion de dibujos animados llamada
Hora de Aventura (Adventure Time). Mi intencion es observar de qué
manera se despliega, modifica o cuestiona la narrativa implicada por
la television con el relato canon del dibujo animado, por medio de
los fanarts producidos por los receptores activos. La metodologia
utilizada fue aquella dictada desde la narratologia por el grupo de
investigacion de Carlos Scolari (2012) para analizar las narrativas
transmedia, centrandome en las dimensiones para los contenidos
creados por los usuarios y la expansion narrativa, asi como las dis-
crepancias entre los contenidos creados por productores y recepto-
res, mencionadas por Henry Jenkins (2009) para hablar de las
narrativas transmedia. Los resultados de esta investigacion confir-
man que los receptores modifican el relato canon a través de estra-
tegias narrativas como la intertextualidad, la reinvencion, el cambio
del género sexual de los personajes, la creacion de nuevas parejas, la
proyeccion del futuro de los personajes, etc. Los prosumidores se
apoderan del mundo diegético propuesto por la television, y lo
adaptan a su voluntad. Por otro lado también se encontr6 que en
algunas ocasiones los fanarts se utilizan no para modificar sino para

hacer énfasis en el relato canon, a través del humor y la reflexion.

Palabras clave

narrativa, transmedia, fanarts, prosumidores, animacién

Abstract

The changes that the Internet has brought to the media , both in
content production and reception processes are unprecedented.
These transformations have brought television content
simultaneously , and almost a sense of reciprocity in a change in
the dynamics of reception. It starts to make greater use of the
2009 , 2012) , consumers who
have left the passive side of audience to become active subjects in

name "prosumers " ( Scolari ,
addition to eating produce. Recipients of the digital age have
greater tools to appropriate, question, discuss or negotiate the
messages presented by the media. In this paper, I intend to delve
into the content created by fans of a cartoon called Adventure
Time. My intention is to observe how the narrative unfolds the
story canon, amended or questioned, through the fanarts
produced by active receptors. I will use the analysis model
proposed by the research group of Carlos Scolari (2012), to
discuss transmedia narratives, based on narrative theory and
semiotic theory, focusing on the dimension that addresses the
content created by users, and some concepts for discrepancies
between the content created by producers and receivers,
mentioned by Henry Jenkins (2009) to discuss the transmedia

narrative.

Key words

Transmedia storytelling, user-generated content, fiction, crossmedia,

prosumers, animation
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1. Introduccion

Las transformaciones que Internet ha traido para los
medios de comunicacion, tanto en la produccion de
contenidos como en los procesos de recepcion son
inauditas. Este medio lejos de convertirse en una
amenaza para la television ha venido a figurar como
un catalizador para la gestacion de una narrativa
distinta, y en muchos sentidos de mayor calidad.
Muchos autores como Henry Jenkins (2003), Carlos
Scolari (2009), Rincon (2011), Virino (2006), hablan
de narrativas que modifican los parametros
establecidos en la television, ya sea por su despliegue
a través de las distintas plataformas en las que puede
expandirse un mundo ficticio (transmedia storytelling);
o por los temas, personajes y maneras de contar
innovadoras, que dan pauta para un entretenimiento
mas inteligente.

Estas transformaciones en los contenidos televisivos
han traido simultaneamente, y casi en un sentido de
reciprocidad una modificaciéon en las dinamicas de
recepcién. Se empieza a Trecurrir con mayor
frecuencia al nombre de “prosumidores” (Scolari,
2009; 2011), es decir, consumidores que han dejado
el lado pasivo de audiencia para convertirse en sujetos
activos que ademas de consumir, producen.

Los receptores de la era digital cuentan con mayores
herramientas para apropiarse, cuestionar, discutir o
negociar los mensajes expuestos por los medios. En la
actualidad es bastante comln encontrar paginas web y
blogs dedicados exclusivamente a series de ficcion o
peliculas, donde se dan una serie de intercambios
entre distintos

usuarios para interpretar los

contenidos expuestos por la television, e incluso
modificar el relato canon a través de creaciones
propias, llamadas fanarts, cuando se trata de
ilustraciones o fanfictions, cuando se tejen otras
historias (Jenkins, 2003).

Estos nuevos espacios virtuales que Internet ha
otorgado para la creacion de comunidades de
interpretacion y re-apropiacion nos ha hecho pensar
que las audiencias son incluso mas activas ahora con la
facilidad  que nuestros

existe para exponer

comentarios y tejer redes sociales sin importar la
distancia fisica y geografica (Orozco, 2007).

Se sugiere que los usuarios de Internet (audiencia)
toman las herramientas que tienen a la mano para
apropiarse, cuestionar discutir o negociar con otros
usuarios, e incluso rebelarse ante los contenidos
expuestos por la television por medio de los blogs e
incluso de sus propias creaciones, que en el caso de
las ficciones son llamadas fanart o fanfiction (Jenkins,
2001), y
periodismo ciudadano o 3.0 (Scolari, 2012).

en el de la informacién y periodismo,

Nos situamos pues, en cultura hipermediatica, donde
los desarrollos técnicos estan transformando el

desde la

contenidos interactivos, que modifica las relaciones

ecosistema mediatico condicion de
entre productores y consumidores. Las creaciones
que realizan los receptores, como los fanfictions o
fanarts son uno de los principales productos en los que
se puede estudiar esta dinamica. Algunas de las
principales discrepancias que encuentra Henry
Jenkins (2009) en torno a productores y receptores
son la Expansion (Spreadability) contra la Profundidad
(Drillability), ambos procesos que amplian la narrativa
canon; la Continuidad (Continuity), donde todas las
narraciones que se extienden en otras plataformas
deben de ser coherentes con la narrativa canon,
contra la Multiplicidad (Multiplicity), que admite la
produccion desde muchos tipos de usuarios y entre
tantas propuestas independientes es dificil seguir una
coherencia; la Inmersion (Immersion) que tiene que
ver con el grado de compenetracion del receptor con
el contenido de su narrativa favorita, contra la
Extraibilidad (Extractability), que consiste en tomar
cosas de la ficcion para aplicarlas a la vida real. Es en
estas estrategias narrativas donde se realiza la pugna
entre los contenidos propuestos desde la produccion
y la recepcion, ya que muchas veces las producciones
de los prosumidores no van acorde con lo planteado
por el relato canon y es algo que no puede regular el

productor.

2. Objetivos

En el presente trabajo, se pretende indagar en los
contenidos creados por los fanaticos de una serie de
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su actualidad y gran éxito en audiencia, ademas de su
notable expansion narrativa en comics, videojuegos, y

fanfictions.

Hora de Aventura (Adventure Time) fue estrenada en
2010 y actualmente es transmitida en Cartoon
Network a nivel mundial. Aunque su target inicial son
los nifos y sigue siendo transmitida como una serie
infantil, ha alcanzado una gran popularidad entre
adolescentes y adultos. También se ha vuelto viral y

fanarts, dedicadas a ella.

convertido en una serie de culto por Internet, por lo
que podemos encontrar miles de blogs de fans,
paginas de Internet y de Facebook, wikis, fanfictions y
La intencion de esta
investigacion es observar de qué manera se despliega,
modifica o cuestiona la narrativa implicada por la
television con el relato canon del dibujo animado, por

3. Metodologia

En este estudio particular se parte de Internet como
cultura, ya que me centro en las negociaciones y
dinamicas que ocurren en la red, especialmente en las
comunidades de fans de la serie animada Hora de
Aventura (Adventure Time).

El recorte que se hizo para el presente estudio se
limito espacialmente a la revision de una pagina de
Facebook dedicada a este dibujo animado y
temporalmente del 15 de abril al 16 de mayo del
2013. El resultado de esta observacion fue determinar
el corpus de estudio de 127 fanarts. Puesto que se
encontro que de 157 publicaciones de la pagina,127
eran imagenes de fanart.

Para el analisis del corpus se inici6 con una
clasificacion de los tipos de fanart de acuerdo a su
contenido y funcion, considerando algunas de las
dimensiones definidas por el grupo de investigacion
de Carlos Scolari (2012) para analizar los contenidos
creados por los usuarios en las narrativas transmedia
como: el tipo de contenido, el tipo de relacion con
los contenidos oficiales, la estrategia de expansion
utilizada: espacial, temporal, de personajes o de
género y los componentes intertextuales. Con un
sustento en la teoria narratologica y semiotica. Por
otro lado también se tomaran en cuenta las
discrepencias de las que habla Henry Jenkins (2009)

entre los contenidos de los productores y los

medio de los fanarts producidos por los
prosumidores.

prosumidores: Expansion Vs Profundidad,;
Continuidad ~ vs  Multiplicidad;  Inmersion  vs

Extraibilidad.

De los 127 fanarts publicados en la pagina de
Facebook, se establecieron cuatro categorias para
clasificar ~ los  fanfiction: intertextuales, de
reinvencion, reflexivos y humoristico, de acuerdo a
las dimensiones ya mencionadas para el estudio de las
narrativas transmedia. La primera relacionada con la
funcion intertextual; la segunda con la expansion
narrativa temporal, espacial y de personajes; la
tercera y cuarta con el tipo de contenido. Aqui
cantidad

correspondiente a cada clasificacion y los porcentajes

podemos ver wuna tabla con Ia

respecto al total:

Tablal: CIasiﬁcacio’n de los Fanarts
publicados en Facebook.

[TERTEXTUALY [FINVENGON FALEXWD DRESTICO
38 el 13 16
31.65% S0.83% 1C.83% 13.33%

4. Andlisisdel fanart

La pagina cuenta con mas de diez mil seguidores, y
tiene actividad muy constante, con un promedio al
dia de 7 publicaciones (post) por parte del
administrador de la pagina y de 30 a 40 comentarios

en torno a las publicaciones. La comunicacion que se

da entre estos usuarios es generalmente vertical, ya
que se trata de una pagina que es administrada por
uno o varios usuarios, y son ellos los que ponen el
tema de discusion, generalmente con imagenes
tomadas del fanart de esta serie, articulos de
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merchandising videojuegos,

(playeras,

peluches) y capitulos que se suben mediante el canal

gorras,

de Youtube. Es interesante sefialar que aunque esta
comunidad esta creada por personas con interés en
una serie animada, y el motor principal de los
intercambios estan centrados en la misma, no es
restrictivo hablar de la serie, sino que también se
realizan intercambios personales de la vida diaria,
generalmente relacionados con la escuela, tareas, y
aburrimiento.

Las publicaciones en las que gira la interaccion de los
participantes de la  comunidad  virtual, son
generalmente de fanarts, es decir, ilustraciones hechas
por fans (prosumidores) que muchas veces transgreden
la historia oficial de la serie y amplian su mundo
diegético.  Aqui es interesante analizar las
producciones hechas por los prosumidores, para
conocer la aportacion y apropiacion que hacen del
mundo narrativo del relato oficial. De acuerdo a los
fanarts publicados en este blog podemos clasificarlos
en cuatro grupos: 1) Intertextuales, 2) De

reinvencion, 3) Reflexivos, 4) Humoristicos.

4.1. Fanartsintertextuales

El primer grupo de fanarts, corresponde a todas esas
ilustraciones que se hacen con los personajes de Hora
de Aventura en contextos distintos a su historia, ya sea
por el espacio y personajes con los que se encuentran
que pueden ser el mundo ficticio de otra caricatura o
pelicula o por el vestuario y posturas, que imitan
también a personajes de otros mundos ficticios.

Las referencias que se encuentran son generalmente
dentro de la cultura popular de los medios de
comunicacion, muchas veces la alusion es hacia otras
animaciones, Pokemon, Dragon Ball, Caballeros del
Zodiaco; a videojuegos como Mario Bross, Zelda, Sonic;
a peliculas como Kill Bill, Beetlejuice; y a musica, con
portadas de discos de distintos grupos, entre ellos Iron
Maiden. Es interesante observar que se comparte un
universo referencial entre las comunidades de fans de
Hora de Aventura, donde generalmente se circula entre
las animaciones. A continuacion podemos observar
uno de los fanarts intertextuales (Grafico n® 1), en el
que se hace referencia a la pelicula de Kill Bill a través
de una parodia del afiche de cine, donde la actriz Uma
Turman sale vestida con un traje amarillo completo y
una espada, con un fondo amarillo y tipografia negra.
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La parodia se hace con Fiona, la variante femenina del
personaje principal de Hora de Aventura (Adventure

Time), que utiliza el mismo traje amarillo y fondo.

Fuente: https:/ /www.facebook.com/adventuretimeespanol

4.2. Fanartsdereinvencion

El segundo grupo, que he optado por nombrar de
Reinvencioén, esta conformado por los fanarts que
expanden la narracion del relato canon de la televi-
sion. A travées de diferentes estrategias narrativas;
expansion  espacial, temporal, de personajes o de
género. Este tipo de fanarts fue el mas numeroso
dentro de las publicaciones de la pagina de Facebook
y por lo mismo fue necesario hacer una subclasifica-
cion de acuerdo a la estrategia empleada y contenido.
Su funcion es ampliar el mundo narrativo del dibujo
animado a travées de personajes, escenarios o proyec-
ciones temporales al futuro (forward) o pasado (flash-
back). Sin embargo, también muchas veces se modifi-
can las decisiones narrativas que se toman en el relato

canon, como la union amorosa de algunos personajes
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o el geénero sexual de personajes principales. En este
caso la audiencia si se rebela ante los contenidos ex-
puestos por el canon, y se atreven a hacer sus propias

propuestas.

Iniciamos la subclasificacion de este tipo de fanarts,
con aquellos que juegan con el cambio de género
sexual, es decir, personajes que en la historia canon
son hombres, son dibujados en su version femenina, y
viceversa. En el grafico Grafico n® 3 podemos ver un
ejemplo de este tipo de estrategia de modificacion,
con dos de los personajes principales de la serie que
en Hora de Aventura son mujeres: La Dulce Princesa
y Marceline, la vampira. Pero antes, considero
necesario observar una imagen de los personajes

originales de la serie, que se pueden observar en el

gréfico .

Fuente: https:/ /www.facebook.com/adventuretimeespanol

Ademas del cambio de género de los personajes, en el

fanart del grafico 3, podemos notar una expansion
narrativa de tipo espacial, puesto que jamas ocurre
esta escena en la serie original, ni siquiera existe un
espacio parecido a este y los personajes Marceline y
Dulce Princesa jamas cocinan pastelillos; la primera
es musico y la otra cientifica.
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Es interesante resaltar que incluso con el cambio de
genero de femenino a masculino de los personajes
dibujados en el fanart, parecen tener mas estereotipos
femeninos: dedicados a la cocina, reposteria, en un
espacio que se ha reservado durante mucho tiempo
para la mujer: la cocina. Contrario a lo que sucede en
el relato canon, donde ambas chicas se desenvuelven
en espacios y actividades casi siempre ocupadas por
los hombres: la musica rock y la ciencia.

Otra de las subclasificaciones es la creacion de nuevas
parejas. Este tipo de fanarts es de los mas populares y
numerosos dentro de los de expansién narrativa. Hay
una obsesion por ilustrar parejas que en el relato
oficial no existen. Por ejemplo, una de las parejas
favoritas del fanfiction es la de Finn (personaje
principal) y la Dulce Princesa (Grafico 4), que aunque
en la misma serie si aparece que esta enamorado ¢l de
ella, nunca confiesa su amor porque la princesa de 18
afios es mayor que ¢l, quien tiene 12. Sin embargo, es
algo que a los fans no les importa porque tienen la
capacidad de modificar ese detalle a través de sus
creaciones. Podemos notar sin embargo que en este
fanart (Grafico 4) no hay una intenciéon por emular el
estilo de la serie original, sino que se imita un estilo
de anime japones: ojos grandes, rostros angulosos,
cabellos brillantes. Esta pareja es muy popular
también en la conversion de género de ambos, Fiona
y DP, que son Finn en su version femenina y Dulce

Princesa en su versiéon masculina.
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Aunque existen parejas heterosexuales, en su mayoria
las parejas que se recrean en los fanarts son
homosexuales. En el grafico 5 podemos observar
como Marceline y la Dulce Princesa, que en relato
canon son incluso hasta enemigas, aparecen
besandose. También sucede con los mismos

personajes pero en su version masculina.

, . : / o
Luego estan las ilustraciones con caracter erotico, que

forman parte de la otra subclasificacion de los fanarts
de expansion narrativa. Aqui generalmente se
representa a los personajes femeninos, que son
dibujados con cuerpos voluptuosos y poca ropa, o se
crean escenas eroticas entre personajes de la serie. En
el ejemplo del grafico 7, vemos a una de las
protagonistas de la serie animada, la Princesa Flama
con un vestuario provocativo y un cuerpo
voluptuoso, transformando la imagen del relato
canon, ya que es una adolescente que viste con un
atuendo de princesa: vestido largo naranja con
amarillo y un cuerpo sin curvas pronunciadas como
podemos observar en el grafico previo, nimero 6.

Grdfico 6: Princesa Flama (relato canon)

Los fanarts eréticos son una clara expansion respecto
al relato canon, ya que son situaciones que nunca son
transmitidas en televisibn, mucho menos porque trata

de un dibujo animado emitido para nifios.

\

En este caso, la estética original si se conserva aunque
el cuerpo es mucho mas estilizado y realista, es decir
que las formas no son tan simplificadas como sucede
con el dibujo animado televisivo.

Finalmente estan aquellas ilustraciones que se
encuentran en la subclasificacion de expansion
temporal, y son aquellas que se atreven a hacer
propuestas del futuro (forward) o pasado (flashbacks)
del relato de la serie. Muchas veces se dibujan a
personajes pequenos de la serie, ya como adultos; o
bien personajes que son adultos en la serie, como
ninos, y se proyecta su situacion de vida. Por
ejemplo, en el grafico 8 podemos ver en que el
personaje principal de la serie, Finn, se dibuja como
un adulto que tiene una pequefia hija con la Princesa
Flama, personaje que en la serie es tan s6lo su novia.
Se dibuja incluso un escenario de fondo, con un silléon
verde, un tapete y un florero, que parece ser la sala
de estar de su hogar. Asi pues se fantasea con el
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futuro de los personajes de Hora de Aventura, creando

situaciones que no son transmitidas desde television.

otro tipo de expansiéon temporal es el flashback, uno
de los personajes mas dibujados en el pasado es El
Rey Helado, quien en el relato oficial figura como el
adversario principal, debido a su obsesion por robar
princesas del Reino de Ooo. Es un personaje bastante
loco y de comportamiento absurdo, aunque es el
adversario no es muy peligroso pues su maxima agre-
sion es querer casarse con princesas. Hay capitulos
donde muestran el pasado de este personaje antes de
la Guerra nuclear que termina con el planeta tierra y
da lugar al mundo post-apocaliptico donde se desa-
rrolla la historia: el Reino de Ooo. A partir de estos
capitulos se recrean escenas del pasado de ese perso-

naje, como podemos observar en el grafico 9.

Asi pues, el mismo relato canon funciona como un
detonador para los fanfictions de expansion narrativa.
En este caso el tipo de relacion entre las creaciones de
los usuarios y la de los productores es muy estrecha.

4.3. Fanarts reflexivos-motivacionales

Los fanarts que entran en la categoria de reflexivos,
tienden a capturar escenas de capitulos y utilizar una
de las frases dichas en la serie, con estas imagenes se
resaltan las cualidades y valores que transmite el
dibujo animado. El fanart del grafico 10, captura la
escena del capitulo 19 de la primera temporada,
llamado “Duque”. Aunque este fanart no implica la
creacion de la imagen, porque se toma de una escena
que aparece en el relato canon, hay una intencion
creadora al captura un momento del episodio y
presentarlo en un formato visual, resaltando el
mensaje reflexivo.

Asi como este ejemplo, se encuentran muchos fanarts
enfocados a retratar las “ensefianzas” que desde el
relato canon se hacen, o bien, los sentimientos de los
personajes con los que se identifican, que muchas
veces son amorosos, y en este sentido no se puede
hablar tanto de una expansién narrativa pero si de los
nexos de complicidad y empatia que la audiencia hace

con la serie de ficcion que acostumbra ver.

La gente comele errores,

11w e CrecTIe 1. restomme
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El nexo de este tipo de fanarts con el relato canon es
muy estrecho, ya que basicamente hace un
ensamblado con escenas de la serie animada.

4.4. Fanarts humoristicos

Finalmente se encuentran los fanarts humoristicos,
clasificacion que surge de acuerdo al tipo de
contenido que es gracioso. Estas imégenes se crean
con una intencion de provocar risa, también guardan
una relacion estrecha con el relato oficial, ya que
generalmente son capturas de pantalla de escenas de
capitulos, con caras graciosas y frases dichas por
personajes, pero que construyen una especie pastiche
al tomar personajes de otros mundos narrativos
alejados de manera intencionada, como veremos en el

grafico 11.

En este fanart se toma una escena del capitulo “Rastro
de calor” de la segunda temporada, donde aparece la
Princesa Grumosa acampando en el bosque y gritando
porque su lata de frijoles se cae al piso, ya que es lo
tnico que tiene para comer, al final de las vifietas se
agrega un cuadro con la imagen de Spiderman que
tiene un gesto de pesar que hace parecer que
comparte la misma escena y preocupacion por los
frijoles que Grumosa. Esta imagen resultara graciosa
solo para quien conoce a los personajes y quizas hasta
la situacion del capitulo del cual se toma la escena.

Grdfico 11: Fanarts humorisiticos

De esta forma se provoca una especie de exclusividad
en el entendimiento de los fanfictions, que se restringe
a usuarios que comparten el mismo fanatismo por la
serie Hora de Aventura. Porque como bien sefala
Carlos Scolari (2013) los fans de las narrativas
transmedia “son evangelizadores de tiempo completo
que no pierden la ocasién para promover su narrativa”

(Scolari, 2013:41).

7. Conclusiones

La revision de los fanarts expuestos en la pagina de
Facebok dedicada al dibujo animado Hora de Aventura,
nos deja ver que el proceso de recepcion se modifica
con Internet, puesto que permite formar parte de una
comunidad compuesta por miles de personas
interesadas en el mismo tema sin ninguna restriccion
fisica o geografica, donde es posible no solo ver los
capitulos de la serie de ficcién, sino compartirlos,
comentarlos, hacer hipotesis sobre los misterios
planteados por el relato oficial y modificar y ampliar
el mundo propuesto.

En este estudio de caso, se comprueba que la expan-
sion narrativa se estimula por medio de “relatos abier-
tos” (Rodriguez y Molpereces, 2014), que proponen
un mundo narrativo amplio con muchos espacios en
blanco para que el espectador pueda llenarlos. De esta

manera, en Hora de Aventura se plantea un relato base
situado en un mundo post apocaliptico que ya pone
en duda los antecedentes y el tema de la guerra nu-
clear, que los mismos usuarios van a completar con
sus creaciones, como veiamos en el fanart de proyec-
cion del pasado (flashback) de uno de los personajes
de la Serie (Grafico 9). Esto se conecta con la profun-
didad (drillability) una de las caracteristicas que Henri
Jenkins (2009) menciona como constitutiva de las
narrativas transmedia, que refiere a la voluntad de los
fanaticos por profundizar en la historia del relato
canon, buscando informacién, creando hipotesis para
explicarse las situaciones planteadas, creando piezas
de fanfiction, etc. El receptor toma entonces una
posicion activa para la construcciéon del relato que
mira.
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Por otro lado, los fanarts no sblo se crean para
complementar los recovecos que deja la historia
oficial sino que también son una forma de rebelarse
ante las decisiones de los mismos productores, o
incluso modificar las propuestas hechas por ellos, en
este caso se encuentran los fanfictions que modifican
el género sexual de los personajes o las caracteristicas
fisicas, e incluso su situacion sentimental con otros
personajes. Los receptores de las narrativas
transmedia no esperan a que el relato canon cumpla
sus expectativas, ellos tienen la capacidad de crearlo y
modificarlo en cualquier momento en espacios
alternos.  Serfa muy interesante analizar los
significados que tienen estas modificaciones, que van
siempre en un sentido de contracorriente hacia
contenidos que no son todavia aptos dentro de las
narrativas oficiales. Por ejemplo, en el caso de Hora de
Aventura, que se sitia como un dibujo animado para
nifios, los fanarts que se crean son siempre de caracter
erético o relaciones explicitas entre parejas del
mismo sexo, tocando temas que jamas podrian ser

transmitidos en television.

Finalmente podemos hablar de fanarts relacionados
con los principios de inmersiéon (immersion) y
extraibilidad (extractability) mencionados por Jenkins
(2009), que establecen lazos entre la ficcién de la NT

y la realidad cotidiana de los receptores. Asi pues, la

experiencia de consumir un producto transmedia no
queda simplemente en el entretenimiento, sino que
se extiende hacia un sentimiento de empatia con las
situaciones planteadas desde la ficcion, tal como
sucede con los fanarts reflexivos-motivacionales, que
aluden a frases y sentimientos de personajes con los
que el usuario puede sentirse identificado.

Los fanarts también cumplen una funcion de
selectividad, ya que la mayoria sblo pueden ser
entendidos por las personas que comparten los
mismos intereses y aficion, casi a manera de codigo
secreto. Esto es muy visible con los fanarts
intertextuales, que tejen su relaciéon con textos que

forman parte de una cultura popular precisa.

Finalmente cabe destacar que la autoria se pierde en
este proceso de produccion desde la audiencia, ya que
en internet es dificil todavia controlar esto gracias a la
capacidad de difusién con la que cuenta. Asi es casi
imposible rastrear desde dénde se crean los fanarts
que se comparten en las redes sociales o comunidades
web de una serie de ficcién. La posicion de los
receptores y usuarios de estas comunidades virtuales
atin no es del todo creativa, puesto que sélo
comparten contenidos hechos por prosumidores, sin
embargo si se vuelve mas activa que la de viejas
audiencias.
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Resumen

Los procesos de digitalizacion imponen nuevos criterios de
jerarquizacion, promocion, distribucion y acceso a la creacion y
el conocimiento. Los cambios en los patrones de uso cotidiano,
la transformacion en los circuitos de produccion de contenidos,
entre otros aspectos, habilitaron la emergencia de nuevos
actores, como es el caso del prosumidor. En este escenario, las
practicas a nivel usuario presentan diferencias sustanciales, de
acuerdo a los contextos socio-culturales de los cuales emerjan,
asi como los niveles de acceso a las tecnologias.

El presente trabajo se orienta a (re) pensar las practicas sociales
en el consumo de contenidos, a partir de la irrupcion de nuevos
dispositivos tecnologicos. Los objetivos se orientan a explorar y
analizar el escenario mediatico actual -desde las practicas
sociales y no solo desde el dispositivo tecnologico- en el marco
de la Sociedad de la Informacion, con el proposito de sistematizar
los alcances y limitaciones en el accionar a nivel usuario en la
region latinoamericana; dado que es una region que se ve
interpelada, sobre todo, por las corrientes de estudio
norteamericanas y que precisa de un enfoque local.

Desde esta perspectiva, el articulo intenta ser un aporte a los
estudios culturales de comunicacion en America Latina, que en
la actualidad enfrentan al desafio de identificar al nuevo mapa de
relaciones de los actores, dentro del nuevo ecosistema
comunicacional convergente.

En base a la revision de la bibliografia disponible, el articulo
describe el ecosistema mediatico actual, inserto en la Sociedad de
la Informacién y como altera los consumos culturales en la
region.

Palabras clave

Consumos Culturales, Prosumidor, Sociedad de la Informacién, pro-

duccién, participacion.

Abstract

The digitization impose new criteria for ranking, promotion,
distribution and access to creative and knowledge. Changes in
the patterns of daily use, processing circuits in content produc-
tion, among others, fitted out the emergence of new actors,
such as the prosumer. In this scenario, the user-level practices
differ substantially, according to the socio-cultural contexts in
which they emerge, and the levels of access to technology.

This paper aims to (re) thinking social practices in content
consumption, from the emergence of new technological devices.
The objectives are aimed at exploring and analyzing the current
media landscape-from the social practices and not only from the
device technology-in the context of the Information Society, in
order to systematize the scope and limitations in the actions at
user level in Latin America; Since it is a region that is chal-
lenged, especially by American study streams and requires a
local approach.

From this perspective, the article is intended as a contribution to
cultural studies of communication in Latin America, which
currently face the challenge of identifying the new map of
relations between actors within the new converged communica-
tions ecosystem.

From the review of available literature, the article describes the
current media ecosystem, insert in the Information Society and

alters as cultural consumption in the region.

Key words

Cultural consumption, Prosumer, Information Society, production,

participation.
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1. Introduccioén

Los cambios en la logica de circulacion y
reproduccion de la informacion atraviesan un
momento disruptivo en la actualidad (Vercelli, 2009).
En consecuencia, los estudios de comunicacion se
enfrentan al desafio de identificar al nuevo mapa de
relaciones de los actores, dentro del nuevo
ecosistema comunicacional convergente. Desde esta
perspectiva, la cultura de masas y el modelo analogo
de comunicacion son considerados obsoletos, frente
al cual emerge el proceso denominado por Manuel
Castells como “autocomunicacion de masas” (2010: 88),
que adquiere el potencial de alcanzar una audiencia de
caracter global, distribuida al tiempo que es el usuario
quien produce y selecciona el mensaje a compartir.
En este contexto, los usuarios migran de los medios
tradicionales hacia medios, digitales, interactivos y en
linea, especialmente aquellos que facilitan el acceso a
redes sociales y a contenidos audiovisuales en un
marco delineado por Jestis Martin Barbero (2010) por
la convergencia digital

Como aclaracion metodologica, es pertinente
considerar la multiplicidad de pantallas y canales de
difusiéon, que requieren de contenidos y aplicaciones
atractivas (Levis, 2011), por lo cual es de mayor
precision la denominacion  de “pantallas monofuncio’n”l
o “multifuncién™ Se trata de comprender que la

diferencia entre los medios y las pantallas actuales

radica en la funcionalidad de cada una -de acuerdo a la
circunstancia-, sus caracteristicas ergonémicas,
apropiaciones y significaciones que cada sujeto realice
de ellas. Asi se sostiene que la distancia entre los
llamados “nuevos” y “viejos” medios o pantallas no es
tal, en virtud de apreciar su funcion organica como
dispositivo de mediacion (Fernandez, 2013). Es decir,
se mantiene la genealogia de la pantalla, al tiempo que
se transforma su funcionalidad organica. A partir de
esta premisa, podemos encontrar una validacion a lo
expuesto en el uso de los teléfonos moéviles, utilizados
en la actualidad también para el visionado de
contenidos audiovisuales.

Este recorrido es pertinente dada la convergencia
entre pantallas a la hora de plantear el circuito de los
contenidos -escritos y audiovisuales- y acciones de los
usuarios, ya que son estos ultimos quienes, en
definitiva, alteran las logicas de produccion y
circulacion a través de sus practicas. En otras
palabras, las practicas sociales alteran el uso original
con el que fue concebido el dispositivo pero no la
genealogia de la pantalla. Es la herramienta
tecnologica la que se adapta a las necesidades del
individuo y altera sus funciones originales, en un
proceso de co-construccion continuo  (Vercelli,

2009%).

2. Objetivos

El objetivo principal del presente trabajo se encuentra
en describir los nuevos Consumos culturales en América
Latina y sistematizar el nuevo actor emergente,
territorio

denominado prosumidor en el

latinoamericano.

Las razones por las cuales se delimita este campo de
analisis se fundamenta en contribuir y enriquecer el
conocimiento de los estudios culturales en América

Latina. Este punto se encuentra vinculado a que la
investigacion de los nuevos consumos culturales es
robusta en Europa y Estados Unidos pero difiere en
los consumos culturales propios de la region
latinoamericana. De esta manera, se intentara
sistematizar los aspectos que identifican a los usuarios
en la region e identificar sus nuevos habitos de

recepcion.

3. Metodologia

La estrategia metodologica de esta investigacion es de
caracter descriptivo y exploratorio. Para los objetivos
planteados, se ha realizado un relevo de bibliografia
especifica, a traves de fuentes teoricas especializadas,
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relacionadas con la capacidad del usuario-final en el
uso de Tecnologias de la  Informacion y la
Comunicacion -en adelante, TIC- para producir y

consumir informacion digital.
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A partir de esta linea de accién, el enfoque
metodologico se oriento al relevo de estudios
latinoamericanos vinculados a los términos prosumidor,
produccion y consumos culturales, Sociedad de la
Informacion 'y Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién (en adelante, TIC). La trascendencia del
tema se fundamenta en interpretar el nuevo contexto
mediatico, a fin de comprender las acciones

emergentes de los usuarios en el marco de las
Industrias Culturales.

Como elemento transversal al analisis, se completo el
estudio con la investigacion desarrollada por el
Observatorio  Iberoamericano de la  Ficcion
Televisiva: (2011; 2012), con el proposito de
recaudar informacién especifica de los mecanismos de
emision y habitos de recepcion de contenidos

televisivos.

4. Ecosistema mediatico 2.0: actores, accionesy coyuntura de emergencia

Los procesos de digitalizacion emergentes en 1980
(Negroponte, 1999) y la explosion de la denominada
World Word Web -Red de redes o Internet-, crearon
las condiciones de posibilidad para la aparicion de
nuevos recursos narrativos y textuales, imposibles de
imaginar en el mundo analogico.

De esta observacion, se identifican las configuraciones
actuales del mercado audiovisual, que converge entre
dos tendencias en apariencia, contrapuestas: por un
lado, las nuevas tecnologias que abaratan costos de
produccion y distribucion (Zallo, 2007), que amplian
las ventanas de comercializacion, disponibilidad de los
contenidos y la posibilidad para que los consumidores
puedan archivar, interactuar, apropiarse y hacer re-
circular las producciones mediaticas.

En paralelo, el escenario mediatico se encuentra
atravesado por la concentracion de la propiedad — de
los medios comerciales dominantes-, con oligopolios
y monopolios multinacionales que controlan todos los
sectores de la industria del entretenimiento
(McChesney, 2002). En este sentido, se adhiere a lo
observado por Martin Becerra (2010), cuando explica

que:

“el sector de las tecnologias constituye el centro de la
s . o
gravitacion de la  re-estructuracion  econéomica  del
capitalismo avanzado. La progresion de los cambios
suscitados mediante dicha re-estructuracion -y que se
producen dentro de la misma estructura social-, ira
encauzandose en el proyecto de la Sociedad de Ia

Informacion” (pp: 87).

4.1. Sociedad de la Informacion y
participacion
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A partir de este enfoque, se comprende a la Sociedad
de la Informacion como una reduccion drastica del
costo y tiempo necesarios para almacenar, procesar y
transmitir informacion. En consecuencia, estos
cambios en las relaciones de precios afectan la
organizacion de la produccion, distribucion de bienes
y servicios y las relaciones laborales de produccion
(Zallo, 2007). De este tltimo factor, se desprende la
formulacion  complementaria que aporta la
perspectiva de las politicas de comunicacion, que
entiende a la Sociedad de la Informacién como el
conjunto de herramientas orientadas a dotar de
direccion y coherencia a la diseminacion de recursos
info-comunicacionales, en virtud de su centralidad
productiva (Becerra, 2010).

En este contexto, es posible comprender a la Sociedad
de la Informacién como marco en el que se ubica el
nuevo ecosistema mediatico en el que conviven
productores, usuarios, tecnologias, propietarios y
consumidores, sin olvidar organismos supranacionales
-como la Organizacion Mundial de Comercio (OMC); la
Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI);
la Unién Internacional de Telecomunicaciones (UIT),
entre las de mayor influencia a nivel mundial en lo
referente al campo de las tecnologias y los negocios
en torno a ellas- y Estados nacionales.

Sin embargo, la region latinoamericana se encuentra
atravesada por desigualdades estructurales. En sentido
estricto, corresponde distinguir entre los diferentes
niveles de acceso en funcion de las apropiaciones de
los ciudadanos de las TIC y las desigualdades entre
paises; denominada como brecha digital, definida
como la divisibn en el acceso fisico que impide el
crecimiento y desarrollo economico, tecnologico y

social. En relacién, cerca de un cuarto o incluso un
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tercio de la poblacién no tiene acceso a computadoras
e Internet (Van Dijk 2005 en Becerra, 2010:97).

En consecuencia, los usuarios se relacionan a partir de
diferencias de acceso y participacion, por lo cual las
tecnologias e Internet emergen como condiciones de
posibilidad para alterar los vinculos entre los actores
que intervienen en los procesos de produccion. Segun
advierte Luis Garcia Fanlo (2012):

Los usuarios juegan nuevos roles dentro del sistema
mediatico, relacionado con la funcionalidad que le otorguen
a la pantalla. Desde esta perspectiva, el individuo realiza
acciones y practicas que, sin la multifuncionalidad permitida
por las nuevas pantallas, eran inimaginables. De esta tltima
afirmacion, es preciso analizar la coyuntura a fin de aportar
al campo de conocimiento de la convergencia entre
television, telefonia celular y plataformas Web, en particular
las redes sociales, aparecen como condiciones de posibilidad
para que la conjuncion entre soporte tecnologico y practicas
sociales sirva como espacio privﬂegiado para que se
desarrollen y potencien (...) las luchas que se caracterizan
por la imposicion unilateral de los productores sobre los
consumidores. (p: 110).

En palabras de Roberto Igarza (2008), la participacion
del usuario en Internet deja entrever el perfil de un
consumidor que alterna con mas facilidad que antes
entre el rol pasivo y un rol mas activo como
productor, como fuente de informacion.

Desde este abordaje, es posible partir del plano de la
recepcion para identificar nuevos indicadores de
participacion en el ecosistema mediatico.

4.2. Prosumidor y participacion: un
emergente de las practicas de recepcion

Se comprende la participacion como la posibilidad de
que el plblico -ya sean grupos o individuos- genere
contenidos y disponga de espacios donde emitirlos,
dados los tiempos excluyentes de los medios

analogos, propios de la estructura de los contenidos
pensados para el formato televisivo. En esta tension
de enfoques y fuerzas de produccion, la participacion
de los usuarios transforma el escenario audiovisual y
habilita la emergencia de wun nuevo actor,
denominado prosumidor. El término es un acrénimo de
los conceptos de “productor” 'y “consumidor”, que
sostiene la produccion de informacién o contenidos
propios por parte de los usuarios. El concepto fue
anticipado por Marshall McLuhan y Barrington Nevitt
(1972),

electronica

quienes afirmaron que la tecnologia

permitirla  al  consumidor  asumir
simultaneamente los roles de productor y consumidor
de contenidos. McLuhan (1997) inferia que en la edad
pos-eléctrica los actores comunicativos resentirian
profundas  transformaciones resultantes de la
complejidad inherente a los nuevos ambientes
comunicativos. La nociéon de prosumidor advierte
particular relevancia en la “ecologia de medios” (Islas,
2008:8). A partir de esta perspectiva, Howard
Rheingold  (1997)

comunidades virtuales, anclado en la experiencia y en

anticip6 el valor de las

los individuos que (re)descubren el poder de la
cooperacion, comprendida como un juego, un modo
de vida: una fusion de capital de conocimiento,
capital social y comunion — entendida como el ritual
de socialidad en la red-. En relacion, es posible inferir
que el rol del abarca

prosumidor acciones,

interacciones, intercambios, transacciones
comerciales, vinculos sociales, entre otros. A partir
de este diagnostico, el circuito de produccion actual
se encuentra atravesado por nuevas précticas
comunicativas, sujetas en la experiencia y en la
participacion de los individuos, en un circuito que se
retroalimenta en caracter continuo; perceptibles en el

ecosistema mediatico.

5. Contexto en América Latina: un analisisdel prosumidor desde €l territorio

El nuevo contexto comunicacional que introducen las
comunicaciones ~digitales moviles, estimulan la
creatividad y la autonomia. Asi, la colaboracion es
una practica comunicativa que distingue a los
prosumidores en los nuevos ambientes comunicativos
que desplaza consigo el desarrollo de las redes
digitales e Internet (Islas, 2014).
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Como ejemplo de los nuevos habitos que introducen
las TIC, el telefono movil ha registrado importantes
transformaciones hasta convertirse en indispensable y
multifuncional dispositivo de comunicaciones. En el
imaginario de la sociedad de la ubicuidad, el rol del
avanzado dispositivo admite ser considerado como
fundamental. El teléfono movil ha trascendido a la

condicion de “terminal tonta” y hoy permite tener
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acceso a Internet; recibir y contestar correos
electronicos; asegurar el acceso a servicios de
television movil, mapas y avanzados servicios de
localizacion; ser utilizado como camara fotografica,
grabadora y avanzada remediacion del  popular
“walkman”; asumir las funciones propias del mando a
distancia, e inclusive desempefiarse como til
dispositivo de almacenamiento de informacion digital
(Islas, 2014).

Sin  embargo, el consumo de Internet desde
dispositivos moviles es del 51% en Latinoameérica:
muy por debajo de Africa y el Medio Oriente, que es
del 93% e incluso de Europa, con el 58% y Asia con
el 48% (GSMA, 2013;). Este punto es importante si
se considera que las acciones de los prosumidores
incluye la  participacion en los medios de
comunicacion desde miltiples dispositivos (Garcia
Fanlo, 2012; Jenkins, 2008; Islas, 2008, 2014,
Scolari, 2009).

En este sentido, en la region, los precios, la
infraestructura y el servicio de Internet mévil en
Ameérica Latina impiden un desarrollo pleno del
sector info-comunicacional, muy concentrado en
pocas manos (Telefonica en Argentina, el grupo
Slim/Telmex en México, por ejemplog)

Pese a las particularidades de la infraestructura, Maria
Vasallo de Lopes (2012) reconoce que las audiencias y
los wusuarios se manifiestan activamente: son
selectivos, autodirigidos y productores tanto como
receptores de textos. Tambien son plurales y
multiples, aunque diversos, fragmentados e
individualizados. Asi, categorias clave como las de
eleccion, seleccion, gusto, fans, intertextualidad,
interactividad son transversales al nuevo escenario
mediatico.

La era digital es un espacio de intercambio
permanente de significados desde una logica concreta,
que es la participacion. La plataforma que ofrecen los
sitios Web ha hecho posible que el usuario, sobre
todo los jovenes, establezcan el principio de la
“manifestacion” como soporte para la vida en la red,
entendida como las expresiones volcadas en Internet
(Teniente, 2004:3)

A partir de estas lineas, podemos identificar los
grados de participacion realizados por las audiencias a

fin de caracterizar los cambios emergentes. Si bien la
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categoria de prosumidor refiere en lo especifico a la
gestion y produccion de la informacion y contenidos
por parte de los usuarios (Jenkins, 2009), podemos
desmembrar una primera aproximaciéon en el plano
de la recepcion. Asi, a través de la incidencia en el
proceso comunicacional a partir de la interaccion,,
interactividad y (re) circulacion de textos por parte
de los usuarios, se comprenden las acciones de los
sujetos como elementos disparadores para identificar
los escenarios mediaticos nacionales y regionales. Los
prosumidores son efectivos actores en la gestion del
conocimiento y el consumo cultural (Islas, 2008), por
lo cual es necesario enmarcar sus acciones dentro de
la Sociedad de la Informacién y los bienes comunes a fin
de que el término no se limite a la difusion de
contenidos audiovisuales o de entretenimiento. No
debemos cegarnos con las ilusiones que proporcionan
las tecnologias de la informacion y la comunicacion en
cuanto a la democratizacion de acceso y participacion,
ya que se corre el riesgo de no reconocer el poder de
concentracion de los actores privados, como la
corporacion Google por ejemplo (Vercelli, 2009).

En linea, Denis de Moraes (2010) destaca que el uso
de las tecnologias puede favorecer mayores contactos,
interacciones e intercambios, incluso introducir
nuevos formatos, lenguajes y dinamicas en los
procesos comunicacionales, siempre y cuando se
extienda el campo de analisis para reconocer las
nuevas estrategias de acumulacion de  capital
simbolico y economico a través de la cultura y la
comunicacion, para identificar que las principales
fuentes emisoras se encuentran concentradas en
manos de corporaciones transnacionales centradas en
Estados Unidos, Europa y Japén (De Moraes, 2010),
razén necesaria para ahondar en todo el conjunto de
factores que inciden en el proceso de produccion y
Resulta
fundamental evaluar quien controla la variedad de la

difusibon de los productos culturales.

oferta, cual es su naturaleza ideologico-cultural,
cuales son los contenidos y las prioridades
establecidas en las programaciones. Por lo tanto, no
basta con alardear acerca del incremento de opciones
sin verificar sus intenciones y énfasis, asi como sus
efectos socioculturales e influencia en la formacion de
publica.  (De 2010:72).

la  opinion Moraes,

©
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5.1. Ficcion y participacion: una
aproximacion al rol del prosumidor

Es posible retomar los principios elaborados por el
Observatorio Iberoamericano de la Ficcion Televisiva
(Obitel, 2011; 2012), con el objetivo de sistematizar
las practicas de los usuarios y establecer sus canones
de accién desde el plano de la ficcién. Este anclaje
diferencia los consumos culturales en la region
latinoamericana de otros territorios -como Estados
Unidos o Europa-, por sus oposiciones en el marco
del consumo de bienes culturales para evitar
generalizar las practicas y habitos de visionado
inevitable dada la

penetracion cultural en America Latina de productos

televisivo,  consecuencia
de procedencia estadounidensey

A partir de esta caracterizaciéon, se sistematiza el
grado de participacion de las audiencias en relacion a
las  posibilidades que crean los dispositivos
tecnologicos. En esta linea de analisis, las redes
sociales se convierten en ejemplos reales que
permiten medir, analizar e interpretar las
interacciones de las audiencias, a la vez que habilita
construir un ndmero estimativo de “conversacién en
tiempo real’s. En este sentido, se construyen como
comunidades y grupos formados por intereses
comunes, estimulados por la socialidad virtual,
ademas de favorecer la circulacion ampliada y el
intercambio de materiales audiovisuales.

En el plano de la ficcion y la participacion, las
experiencias de recepcion caracterizan los grados y
tipo de practicas de comunicacion tanto por parte de
las emisoras como de las audiencias, en virtud de la
participacion del televidente/usuario a través del uso
de multiples plataformas -paginas Web, blogs, redes
sociales, plataformas colaborativas como YouTube,
entre otros-. La experiencia de recepcion 'y
participacion referida en este punto depende de la
oferta de navegacion que habilite la productora del
contenido audiovisual y del vinculo a retroalimentar
con su audiencia.

Sin embargo y desde América Latina, pensar en
términos de recepcion, no representa novedades para
los estudios culturales de la region, ya que puede
trazarse un paralelismo con el concepto de
multimediaciones propuesto por Guillermo Orozco
Gomez (1997). La propuesta del autor, a su vez,
operacionaliza -a través de categorias especificas- el
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concepto de mediaciones, argumentada por Jests
Martin Barbero (1987). En este marco de referencia,
Orozco Gomez identifica que toda relacion esta
mediada por tecnologias,,, ya que las audiencias se
encuentran atravesadas por un conjunto de influencias
que provienen de la mente del individuo -
preconceptos, experiencias- y del contexto socio-
cultural donde esté inmerso.

Asi, la interaccion entre television y audiencia no se
reduce al momento de estar frente a la pantalla sino
que esta condicionado e influenciado antes y despueés
de la emisi6on audiovisual.

Los espectadores/usuarios encuentran una forma de
reproducir los contenidos que mejor se adapten a sus
gustos y los jerarquizan de una forma a la que la
television no puede llegar, incluso por las
propiedades de las nuevas pantallas, signadas por la
evolucion tecnologica e informativa que transformo
por completo las posibilidades de intercambio,
circulacion,  consumo y  almacenamiento  de
informacién asi como también la produccion
simbolica cultural, multimediatica y multilingiie.
(Orozco Goémez, 2009: 2)

Desde esta perspectiva, Orozco Goémez (1994)
complementa la idea de Martin-Barbero (1987) al
entender la mediaciéon como un proceso de recepcion
donde se recrean significados y sentidos, elemento
que posibilita su sistematizacion -a través de
categorfas de analisis- desde la interaccion de la
audiencia con el medio y con las otras instancias
sociales. Es decir, “las multiples mediaciones especifican
las distintas influencias que inciden en los procesos de
interaccion entre audiencias y pantallas y colaboran en el
resultado de la negociacion para que se acepte o se rechace el
significado propuesto” (Orozco Gémez, 2009:3)

Inserto en la misma corriente epistemologica, Carlos
Scolari (2009), interpreta la convergencia mediatica
como una conjuncion entre distintos lenguajes y
medios, donde la interactividad crea las condiciones
para un grado de interlocucion inedito en relacion a
los cambios en los modos de produccion y consumo.
Este punto es consecuencia de la digitalizacion, que
permite la reproduccion y la disponibilidad de los
contenidos en todo momento y lugar -con la obvia
dependencia del servicio de Internet y computadora-.
A este nivel de mediacién, el autor lo denomina
Hipermediaciones, nuevas

proceso que atrae

capacidades interpretativas y nuevas dinamicas de
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consumo, ya que las tecnologias participativas
profundizan el proceso al ofrecer al usuario la
posibilidad de crear y distribuir sus propios
contenidos, por lo cual es preciso revaluar el rol de
las audiencias (Scolari, 2009:289).

En otras palabras, el usuario esta influenciado por
numerosas relaciones que acarrean los usos de
multiples dispositivos tecnologicos, situacion que
implica revaluar su relacion con los medios analogos
pero también con las narrativas y formatos.

En América Latina, el analisis de los consumos de
recepcién revelan practicas de comunicaciéon tanto
por parte de las emisoras o canales de television como
por parte de las audiencias, que se caracterizan en
funcion ~ del grado de  participacion  del
televidente/usuario a través del uso de multiples
plataformas -redes sociales, blogs, sitios de Internet,
entre otros-. Este tipo de participacién puede ser
observada sea en plataformas y modelos construidos
por las propias emisoras o en las redes sociales
habilitadas por los usuarios para interaccionar e
interactuar con el contenido. En ambos casos, se
constatan la apropiacion de temas y de tramas de las
ficciones televisivas por parte de las audiencias,
acciones que relevan grados distintos de implicacion
(OBITEL, 2012).

En linea, a partir del analisis de los tipos de
interaccion,; con los contenidos en las paginas webs y
redes sociales, asi como los niveles de interacciéon que
las audiencias desarrollan a partir de los contenidos;
es posible inferir que interaccion y compromiso son
fenomenos heterogéneos cuyas diferencias atraviesan
la vida cotidiana y determina los habitos y patrones de
consumo cultural.

En paralelo, estas nuevas practicas fueron
acompafadas por iniciativas desde las productoras
televisivas para incorporar las practicas de fans de las

audiencias, tanto en Internet como en las redes
sociales; no solo como estrategia comercial y
divulgacion de contenidos ficcionales sino también
como forma de lograr un compromiso de la audiencia
con los productores del programa. De este ultimo
punto se desprende una de las principales diferencias
con los consumos culturales estadounidenses -e
incluso europeos-: no es significativa la produccion
propia de contenidos,,, como si lo es en Estados
Unidos (Jenkins, 2009).

El uso de nuevas tecnologias favorece la interaccion
del usuario con los medios de comunicacion, no s6lo
en la participacion directa sino con la posibilidad de
hacer un producto completo, desde el guion hasta la
edicion y programacion, con oportunidades de
visibilizar su creatividad. Y es esta posibilidad lo que
seria importante potenciar y desarrollar en las
plataformas digitales (Casajus; Guerrero, 2014).

En este contexto, los usuarios estan presentes y
activos, tal es el caso de las redes sociales (Facebook y
Twitter, por mencionar ejemplos). En América Latina,
los programadores de contenidos ofrecen desde sus
portales Web la posibilidad de participacion mediante
la posibilidad de publicar comentarios y valorizar
contenidos por parte de los usuarios. En este punto,
también es importante la actualizacion constante de la
informacion en a red y generar aplicaciones
especificas que permita la participacion de los mismos
(Ibidem). En este sentido, las redes sociales y blogs
también actian como plataformas para aprovechar la
iniciativa de los pulblicos en el ecosistema digital y
contribuir a la difusion de contenidos por ellos
generados; sobre todo en consonancia con los usos y
habitos de las nuevas generaciones que tienden a un
modelo de consumo basado en informacion
fragmentada (Igarza, 2008).

6. Prosumidores. alcancesy limitaciones de una nueva practica de consumo

A partir de lo expuesto respecto a los grados de
recepcion -como indicadores de la participacién de
los usuarios en la red-, es posible establecer un marco
de situacién en lo que alude el término prosumidor.

Desde la perspectiva de la red, prosumidor es aquel
usuario que produce y promueve contenidos propios
a partir de sus interacciones en la red, y que nutren al
ccosistema. Sin embargo, las complejidades son
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latentes y la problematizacion de los contenidos
sociales necesarias. En palabras de Gabriela Sued
(2010), el cambio en la produccién de contenidos y
en el rol de los usuarios instala la tension entre la
posibilidad de wuna nueva logica de produccion
cultural y la subordinacion del usuario, ahora
devenido en productor, a la logica impuesta por los
medios masivos de comunicacion.
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En linea con el argumento, se puede encontrar en
Facebook, a modo de ejemplo, que la participacion en
la red social, se caracteriza por una produccién de
contenidos vinculada al consumo de una plataforma.
A partir de estas consideraciones, es posible prever
que la produccién refiere tanto a informacion y
contenidos como significacion social. Incluso, tal
como postula German Villarreal (2010), es posible
considerar el conjunto de acciones y practicas como
intrinseca a la estructura de la red. Asi, en el mundo
de las redes sociales, hasta las mas simples acciones,
como establecer o suspender conexiones entre
usuarios, contribuyen a la construccion del grafo
social que es el sustrato significativo de toda la
comunidad y del medio en si.

De este modo, todos los miembros de una comunidad
virtual estan interconectados en red y establecen
relaciones interpersonales, sean de caracter directo o
indirecto. Desde esta aproximacion, se infiere que
estas practicas sociales en la red se encuadran dentro
de las tantas mediaciones que las atraviesan (Orozco
Gomez, 2001), de las cuales las tecnologias son
aquellas que median en lo que refiere a todos los
aspectos del campo mediatico. En el plano de
recepcién, podemos anclar la relacion entre redes
sociales y television a partir de reconocer las
apropiaciones que los usuarios realizan de ellas para
compartir sus experiencias con la “pantalla chica”, no
tanto desde el fanatismo, sino mas bien desde la
comprension del funcionamiento de la narrativa
televisiva.

En este sentido, ver television es hablar, comentar,
jugar y todo a la vez. En el escenario actual, el
consumo cultural se define por la convergencia entre
las pantallas, donde las redes sociales operan como
canales de circulacion para vehiculizar
recomendaciones, quejarse por los cambios de
horario, conversar acerca de las historias y los
personajes, entre otras practicas.

El movil y las redes refuerzan los canales de
conversacion y potencian la funcion del dialogo que
hizo trascendente la television en la vida cotidiana
(Amado, 2013). Se desprende de aqui la afirmacion
de Omar Rincén (2013), que la relacion entre relatos
y narraciones, constituyen un repertorio desde donde
producir significacion en la vida cotidiana.

Este punto es clave para configurar el escenario de la

television actual, a partir de las representaciones
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sociales que los espectadores perciben en los
contenidos audiovisuales, pero también, para marcar
las distancias necesarias con producciones y consumos
extranjeros. Asi, en ambientes comunicativos
regionales, el prosumidor o prosumidores, expuesto a un
extenso repertorio de recursos multimedia,
emprenden determinadas acciones comunicativas,
como expresar sentimientos, difundir informacion,
gestionar informacioén, compartir conocimientos, a
traves de dispositivos e interfaces digitales moviles o
estacionarias, para, en un proceso autolégico,
propiciar las condiciones necesarias de vinculacion
comunitaria con otro prosumidor o prosumidores —
que bien pueden formar parte de una red social-. Al
explorar las capacidades de los dispositivos e
interfaces digitales, los prosumidores gestaran las
condiciones necesarias para acceder a ambientes
comunicativos mas complejos, transitando a una
nueva ecologia cultural. (Islas, 2008:17)

Las tecnologias y las propuestas que de ellas se
derivan representan oportunidades para impulsar el
desarrollo de otro tipo de television, configurada a
partir de las vinculaciones que el usuario realice con
los contenidos. Se infiere para este objetivo, la
necesidad -desde la produccion de contenidos- del
desarrollo de nuevas tematicas y narrativas, que
interpelen a las audiencias a traves de sus gustos,
mejoren los recursos narrativos e incorporen relatos
atractivos para el publico desde representaciones que
lo respeten y no lo estereotipen.

Sin embargo, para que lo mencionado pueda ser un
escenario real, es necesario reconocer las limitaciones
impuestas por la propia conformacién de la red, asi
como también las limitaciones impuestas por los
propietarios de los sitios, servidores y portales. De
este ultimo punto, se desprende que el usuario no
puede compartir libros o peliculas cuyo derecho de
autor no lo permita e incluso, encuentra restricciones
legales para actuar de intermediario (Vercelli, 2009).

6.1. Dela préctica alasrestricciones

Desde un plano estructural, el término prosumidor
conlleva limitaciones propias del término y de la
coyuntura donde emerge.

Para analizar desde un plano integral las practicas de
las audiencias en las redes sociales -tanto en la

interaccion  virtual como en la produccion de
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contenidos- es necesario contextualizar lo que las
redes permiten realizar a partir de su arquitectura, es
decir, la estructura “fisica” que no puede ser
modificada por el usuario, en términos de Lawrence
Lessig (1998). Asi, desde un primer momento, el
accionar del wusuario esta condicionado por las
“paredes” impuestas por la propia red social. Sin
embargo, el concepto se encuentra atravesado por las
tensiones latentes entre el determinismo tecnologico

y el social, ;.

Desde esta perspectiva de analisis, los defensores del
primero sostendran que la produccion en Internet,
cuyo ejemplo es posible encontrar en Manuel Castells
(2012). En consonancia, el autor reconoce el proceso
de transformacién cada vez mas influyente que
producen las TIC, al punto de identificar que “Ia
sociabilidad real se da hoy en Internet” (en prensa) ,,. Sin
embargo, pese a que la participacion de los usuarios
en la red es amplia (Obitel, 2012), dista de
conformar la interaccion plena. No obstante, autores
como Henry Jenkins (2008, 2009); Carlos Scolari
(2009) 'y Guillermo Orozco Goémez (2012),
coinciden en que este tipo de practicas de los usuarios
interpelan a las empresas productoras de contenidos

con un alto grado de libertad.

A partir de esta consideracion, se identifica un tipo de
accion que altera las practicas tradicionales de
produccion y circulacion de la informacion, sobre
todo si no limitamos el término a lo que implica la
creacion de contenidos audiovisuales. Asi, desde las
categorias de Lawrence Lessig (1998), la propia
estructura de la red impide la participacion ilimitada
de los ciudadanos.

La afirmacion se apoya en lo que el autor denomina
como una “espada de doble filo” capaz de asegurar la
confidencialidad de las comunicaciones de los

individuos y monitorear sus acciones cotidianas.

En consecuencia, describe los distintos codigos que
permiten o impiden a los usuarios del ciberespacio
atravesar diversas practicas. Y no s6lo a través de
efectos directos -por modelo, se puede considerar
que la plataforma colaborativa YouTube elimine un
contenido particular de un usuario-, sino también por
efecto indirecto. Por ejemplo, es el caso de un codigo
que permite la accion de usuarios registrados e

identificados con una empresa, por lo cual sus
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comentarios estaran condicionados por miedo a las
consecuencias en el “mundo real”.

Desde este anclaje metodologico, el escritor de “Las
leyes del ciberespacio” (1997), con la intencién de
plantear un sendero que permita desmitificar la
abstraccion “irregulable” de Internet, desde ¢l cual se
traza el escenario mediatico en el cual interaccionan

. s e 12 .
empresas, lntermedlarlos , usuarios y productores.

Para construir las normas regulatorias, el autor
fundamenta cuatro categorias que inciden como

restricciones en el uso de Internet:

U Ley: acepcion de mayor trascendencia e
investigacion epistemologica, que no son ni mas ni
menos que el conjunto de normas que los organismos
nacionales y supranacionales establecen para un uso
“optimo” de Internet. Desde esta optica, las leyes
impuestas para su regulacion son en su mayoria de
caracter penalizador que fueron -y son- enfocadas en

su mayoria a los usuarios ;.

° Normas sociales: las que actian, en
palabras de Lessig (1998), como una “segunda
restriccion reguladora”. Son el conjunto de valores y
normas que rigen la vida de los individuos y que
condicionan sus practicas en la red. Puede
interpretarse como una auto-regulacion cultural,
distinta segin las costumbres y habitos de cada
region.

o Mercado: al igual que en el mundo real,
Internet también se encuentra condicionado por la
logica comercial. Las bases del mercado condicionan
la participacion de otros actores, sobre todo por la
caracteristica intrinseca de las Industrias Culturales,’
tendientes a la concentracion y lo referente a la
imposicion en los precios de los productos y
servicios. En lo que compete a las intenciones del
presente articulo, las producciones de sujetos
individuales o colectivos por fuera de la logica
comercial, no seran competitivas, ni para la industria
ni en su reproduccion y circulacion -con contadas las
excepciones,;-, lo que dificulta su trascendencia fuera
de su zona de influencia -en las redes sociales, seria la
denominada como comunidad virtual-. Esta restriccion,
afirma el especialista en derecho informatico,
constrifie en el ciberespacio como lo hace en el
espacio real. Dicha limitacion, interpela en directo lo
que significa el precio de pago por servicio de

Internet, diferencial y desigual en las diversas partes
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del mundog.

. Cédigo: en este punto el autor traza una
linea de accion representada por lo predeterminado y
que no puede ser modificado. En el plano real, son las
condiciones ambientales o ecologicas que el individuo
no puede cambiar -por ejemplo, que el clima del
Artico frio-; mientras que en el ciberespacio se
plantea la metafora de la arquitectura o naturaleza.
Para Lessig (1998), es el caracter constitutivo del
codigo la ley de mayor trascendencia, ya que traza las
mayores dimensiones de distancia entre el
ciberespacio y el mundo real. Si bien en este tltimo
existen reglamentaciones impuestas por condiciones
socio-economicas y culturales, fundadas en las luchas
de poder entre los actores sociales -estatales,
gubernamentales, privados, con y sin fines de lucro,
organismos nacionales y supranacionales-, estas
encuentran sus limites en la naturaleza del espacio de
influencia o el escenario de acci6n.

Este tltimo punto marca la gran diferencia con el
ciberespacio, ya que la arquitectura o codigo que lo
rige esta configurado por programadores y
disenadores. El codigo, en palabras textuales del
escritor de “Cultura Libre” es el conjunto de protocolos
y reglas implementados o codificados -software y
hardware- del ciberespacio mismo, los cuales
determinan cémo interactlian o existen las personas
en este espacio” (Lessig, 1998:2). Esta tltima
regulacion, a  diferencia de las  anteriores
restricciones, no puede ser modificada pese a la
voluntad de las partes, porque es inherente y

constitutiva del espacio en red.

A partir de estas categorias, deben comprenderse los
cuatro principios como factores correlacionados para
englobar las acciones en red y como actian en el
plano regulatorio, ya que ninguno de ellos por si solo
puede representar el efecto de los cuatro juntos.

En este contexto, es pertinente conceptualizar el
marco de situacion del escenario donde se mueven

estos nuevos actores, a fin de evitar confusiones

metodologicas y establecer criterios de accion para los
estudios de la comunicacion.

Si bien los dispositivos tecnologicos crean las
condiciones de posibilidad para la produccion propia
por parte de los usuarios, hay aspectos centrales del
propio funcionamiento de la red que impiden la
participacion plena, asi como las acciones socio-
politicas que impiden el acceso total de la poblacién a

los servicios de Internet.

Tal como afirma Tomas Maldonado (1998), hay dos
grandes grupos que inciden en lo que atafie a las
tecnologias: aquellas motivadas por los intereses
economicos y por otro lado, los que le imprimen un
caracter democratizador a los dispositivos de
comunicacion e informacién. Los primeros estan
atravesados por una actitud receptiva en cuanto a la
suerte de las instituciones democraticas, mientras que
los segundos reconocen dos aspectos que proceden en
detrimento de la republica electronica.

Por un lado, el control normativo de los gobiernos
sobre las redes y por el otro, los monopolios
- o
economicos. Desde estos argumentos, se infiere la
tension existente entre las dos corrientes teoricas que
atraviesan el uso de la red, y que afectan la
produccion por parte de los usuarios, ya sea de
contenidos audiovisuales o de informacibn o

interacciones sociales.

No obstante, es importante reconocer que en la
arquitectura del ciberespacio se generan hibridaciones
entre los medios, la cultura, el arte, herramientas
multimedia o la realidad virtual que hacen posible un
tipo de inteligencia colectiva, representativa de los
tiempos actuales (Teniente, 2004:4).

En este punto, es trascendente comprender que el
uso del lenguaje no responde a un proceso estatico.
La interaccion entre seres humanos y maquinas se ha
desarrollado como un fenomeno colectivo, organico,
una mutacion en las formas de apropiacion y una

propagacion masiva de nuevos codigos (Ibidem).

6. Consider aciones parciales

El término prosumidor implica considerar el caracter
transversal del usuario en la industria audiovisual, rol
que, pese a los alcances, se distancia de lo
denominado productor. Las acciones realizadas en la
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actualidad por el individuo o colectivo deben ser
analizadas desde el plano de las interacciones y desde

las propuestas de los productores, a fin de poder
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identificar la relacion entre television y redes, asi
como la retroaccion entre estos tltimos y el receptor.

Si ahondamos en la conformacion de la red, es posible
identificar que su genecalogia depende de la
produccion  continua de los usuarios, desde
contenidos graficos o audiovisuales hasta todas las
interacciones cotidianas que realizan en sus casillas de
correos,

portales  digitales, redes sociales 'y

plataformas colaborativas.

El desafio en la actualidad es encontrar un término
que contemple la participacion y las practicas en red
no desde el plano de la produccion y el consumo, sino
que se consideren los contenidos como bienes
comunes y sea posible su copia y reproduccion abierta
y libre, sin condicionamientos de la industria, con el
objetivo de impulsar y fortalecer politicas publicas

orientadas a los derechos de acceso y participacion de

Notas

1.-Una sola funciéon. Son los denominados medios
tradicionales -radio y television- por ser dispositivos con
una funcién especifica: escuchar en el caso de la primera,
visionado en el caso de la segunda.

2.-Pantallas cuya funcion oscila entre mirar television,
reproducir peliculas, escribir y leer textos, dibujar,
calcular, registrar y editar fotograffas y videos, jugar o
estudiar y socializar con otras personas -conocidas o no-,
entre otras. La concepcion multifuncion contempla,
ademas, la inclusion en estas pantallas de herramientas que
compiten con otros medios, como el teléfono en el caso

del programa Skype.

3.-Ariel Vercelli (2009) desarrolla el concepto de co-
construccion para referir a los cambios que impulsados por
la articulacion de los diversos actores, enfocado en la
perspectiva de Derecho de Autor. Asi, el termino enfoca
también a transformacion de dispositivos moviles como
consecuencia de las nuevas practicas de los usuarios, donde
tanto las tecnologias como los actores convergen en un
proceso de co-construccion continuo.

4.- El concepto tiene por significado la analogia de estar en
todas partes al mismo tiempo. Su relacion con las TIC se
establece por la posibilidad que ellas habilitan, a partir de
las conexiones, de estar en diferentes lugares al mismo
tiempo. Asi, la conexion entre de lo real y lo virtual, la
disponibilidad de la informacion a cualquier hora, desde
cualquier lugar y con una variedad de dispositivos
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las TIC y mecanismos democraticos de regulacion,
universales y comunitarios. Desde esta perspectiva, es
posible  reivindicar  difusiones  descentralizadas,
socializacion de la informacién veraz, pluralismo
cultural, redistribucion del conocimiento al conjunto
de los ciudadanos y division igualitaria de los
beneficios tecno-cientificos entre paises, sociedades y
pueblos (De Moraes, 2010:74-75)

En consecuencia, implica retomar el caracter
colaborativo y participativo de la red, con el objetivo
de no depender de los términos industriales para
definir las practicas sociales. Desde esta premisa, el
desafio es pensar todo lo circulante en Internet como
bienes comunes a todos, elemento que es util para
pensar en una politica publica que permita el acceso y

la participacion real de todos los ciudadanos.

tecnologicos, modifican la forma de acceder a la
informacion y al conocimiento (Islas, 2008).

5.- La GSMA representa los intereses de los operadores
moviles en el mercado global. Se encuentra constituido
por mas de 220 paises y reune cerca de 800 operadores
moviles del ambito mundial con mas de 250 compaiiias del
ecosistema movil. Incluye fabricantes de telefonos,
empresas de software, proveedores de equipos y
compaiiias de Internet. Los datos fueron extraidos del
informe anual de 2013, realizado por el Observatorio
Mobvil de
http://www.gsmamobileeconomylatinamerica.com/SPA
_LatAmME_v6_WEB_FINAL pdf

América Latina. Disponible en

6.-El concepto info-comunicacién es un término que
permite el estudio del mercado de las telecomunicaciones
y los medios de comunicacién. Refiere a la
industrializacion creciente de la informacion, de la cultura
y de los intercambios sociales e incluye a las Industrias
Culturales (prensa, libros, cine, television abierta y de
pago, radio, fonogramas) y a las telecomunicaciones e
Internet. Cfr: Mastrini, G.; Becerra, M. (2005).
Estructura y dimension de las industrias comunicacionales
en América Latina. En Revista Palabra Clave, N°12,
Colombia. Disponible en

http://www.redalyc.org/pdf/649/64901201 .pdf

7.- Es necesario diferenciar los conceptos de “interaccion”
« e g . .
y “participacion”. Mientras que el primero hace referencia
en las formas en las que se han disefiado las nuevas
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tecnologias para responder mejor a la mnocién del
consumidor; el segundo se encuentra condicionado por los
protocolos culturales y sociales. Por ejemplo, la cantidad
de conversacion posible en un cine se determina mas por
el grado de tolerancia entre los espectadores presentes en
la sala que de alguno de los trabajadores del cine. La
participaciébn es mas abierta, se encuentra menos
controlada por los productores y mas por los

consumidores mediatico (Jenkins, 2006:138-139).

8.-Cfr Becerra, M.; Hernandez, P.; Postolski, G. (2003).
La concentracion de las industrias culturales. En Industrias
Culturales: mercado y politicas plblicas en Argentina,
Buenos Aires: CICCUS.

9.-Twitter y Nielsen realizaron fusion a mediados de 2012
a fin de medir a la “audiencia social”, es decir, las
interacciones de los usuarios al momento de emitirse en
vivo un programa de television. Cfr Twitter y Nielsen
crean una herramienta para medir la participacion de las
audiencias de television. Recuperado el 23 de septiembre
de 2013
http:/ /www .marketingdirecto.com/actualidad/medios/t
witter-y-nielsen-crean-una-herramienta-para-medir-la-

participacion-de-las-audiencias-de-tv/ .

10.- Mediacion tecnologica: la television, al ser un medio
electronico, produce su propia mediacion y utiliza
recursos para imponerla sobre su audiencia. El proceso de
mediacion de la television se origina en la eleccion de los
formatos y géneros. Como parte de la particularidad del
medio, es a través de la imagen que refuerza los altos
grados de verosimilitud y representacion que posee como
medio electrénico audiovisual.

Cfr: Orozco Gomez, G. (2012). Television y produccion
de interacciones comunicativas. En Nueva época, N°18,

pp: 39-54.

11.-Con el objetivo de aprender de los tipos de
interaccion entre la  produccion y audiencia, el
observatorio consenstia matrices de analisis de clasificacion
comun. La clasificacion fue orientada por el protocolo
metodologico Obitel y esta constituida por las categorias:
Interactiva; Interactiva en tiempo real; Visionado,
Visionado interactivo; visionado interactivo en red vy
Visionado Transmediatico. (OBITEL, 2012:63-64).

12.-Se denominan Contenidos Generados por el Usuario
(CGU). La sigla proviene del inglés “User Generated
Content (UGC)”; y refiere a contenidos que el usuario
puede alterar, editar, o a los que puede contribuir, tales
como foros de discusion, blogs, wikis, sitios de relaciones,
redes sociales, fotos, videos, comentarios, colaboraciones,
intercambios de fotos o audio.

13.-Cfr: Williams, R. (1973). Television: Tecnologia y
Forma Cultural, Buenos Aires: Paidos.

14.-Entrevista a Manuel Castells. La socialidad de hoy esta
en Internet. Recuperado el 23 agosto de 2013 de
http://www.revistaenie.clarin.com/ideas/Manuel-

Castells-sociabilidad-real-hoy-Internet_0_967703232 htm

15.-Actor que emerge gracias a la convergencia (Zallo,
2009). Uno de los ejemplos mas representativos es el de
Netflix, que facilita los contenidos de las grandes
productoras a los usuarios.

Cfr: Ojer, T.; Capap¢, E. (2012). Nuevos modelos de
negocio en la distribucion de contenidos audiovisuales: el
caso de Netflix. En Revista Comunicaciéon, N°10, Vol.1,

pp: 187-200.

16.- Cfr: McChesney, R. (2002). Economia politica de los
medios y las industrias de la informacion en un mundo
globalizado. En Jos¢ Vidal Beneyto, La ventana global:
ciberespacio, esfera publica mundial y universo mediatico,
Barcelona: Editorial Taurus, pp: 233-248 y Cfr Mastrini,
G.; Becerra, M. (2005). Estructura y dimension de las
industrias info-comunicacionales en América Latina. En
Palabra Clave, N° 12, junio, pp: 10-28.

17.-Con éxitos efimeros, algunas producciones de los
usuarios trascienden el mercado. Sin analizar el fenébmeno
de Justin Bieber -que naci6 en Internet- encontramos los
casos de videos que trascienden la escena local, como los
realizados por los fanaticos de The Walking Dead, por
mencionar ejemplos actuales.

Cfr Jenkins, H. (2006). La cultura de la convergencia de

los medios de comunicacién, Espana: Paidos

18.- Cfr Union Internacional de Telecomunicaciones
(2013). Medicion de la Sociedad de la Informacién,
Ginebra, Suiza: Place des Nations, CH-1211.
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