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Resumen.El presente documento propone una investigacioNamativas Transmedia (NT)
que centre el andlisis en dos objetivos generd)edesarrollar un estudio comparativo de la
produccion transmedia dentro de la estrategia deunmacion de cuatro clubes de
futbol relevantes de Europa: FC Barcelona, RealrMadF, Chelsea FC y Manchester
United FC y 2) analizar un caso especifico de producciéanstmedia del FCBarcelona. Para
este fin, la investigacion propone un analisisagedlementos narratolégicos y semidticos de la
estrategia de comunicacion y a traves de la téane@doldgica del analisis narrativo busca
encontrar resultados que permitan describir elrfem® de las NT dentro de una estrategia de
comunicacion institucional o corporativa. Esta pegia de investigacion es el trabajo final para
obtener el titulo de Master en Estudios AvanzadoS@municacion Social y es el anteproyecto

de investigacion de la futura tesis doctoral en @uoacion.

Palabras Claves:comunicacién deportiva, contenidos generados paaries, FC Barcelona,
Real Madrid CF, Chelsea FC, Manchester United F&rativa transmedia, narratologia,

semidtica narrativa (generativa).

Abstract. This paper proposes a research of Transmedia t8itorg (TS) that focus the

analysis on two objectives: 1) developing a compagastudy of transmedia production within

the communication strategy of four relevant fodtlzdlibs in Europe: FC Barcelona, Real
Madrid CF, Chelsea FC and Manchester United FC, Zndnalyzing a specific case FC
Barcelona transmedia production. To this end, theearch proposes an analysis of the
narratological and semiotic elements of the comegation strategy and through the
methodological technique of narrative analysis sd¢ekind results that allow us to describe the
phenomenon of TS within a corporate communicativategy. This research proposal is the
final work for the degree of Master of Advanceddss in Social Communication and is the

blueprint for future research PhD in Communication.

Keywords: sports media, user generated content, FC BarcelRewl, Madrid CF, Chelsea FC,

Manchester United FC, transmedia storytelling, atatogy, narrative semiotics (generative).
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion responde iatarés académico pcomprender
si los conceptoseferente a las Narrativas Transmedia (N&h las producciones ¢
ficcibn se pueden extrapolar a otro tipo de produe en el &mbito de |
comunicacion, la informacion y el entretenimi¢, que si bien se desarrollan

multiples medios, no se sabe a ciencia cierta siefaa un hilo narrativicoman. De
manera especifica, se busca determelementos que&omprueben la existencia

produccion transmedia dentro la estrategia de comunicacién deatro clubes d
futbol europeos,y asi establecer un método de andlisis que seaovdiare
investgaciones con otro tipde estrategias de comunicacién institucioo corporativa

por fuera de la esfera deporti

La investigacion plantea en primera instancia uescdpcion detallada del tema
investigacion y sus antecedentes, asi como laigacién y relevancia académica q
comporta su estudio; posteriormente se descriestablo de la cuestion, que dad:
novedad de los estudios transmedia re sélolas principales investigacionde este
campoque estan relacionadas con el objeto de estudiandtto tedricaredne las
aportaciones mas importantes hechas por teéricogl etampo de las narrativ
transmedia, la narratologia, la semiotica y la maasi como uapartadcdedicado a la

relacion existente entre mlarco tedriccy el objeto de estudio.

Metodologia

oNT
eNarratologia
eSemiotica

eMarca

eAntecedentes
eJustificacion

eRelevancia
Académica

*Objeto de Estudio
eMuestra
eMétodo de Analisis

eComunicacion
Deportiva
eEstudios en NT

Marco Teorico

Gréfico 1. Proyecto de Investigaci (trabajo final de mésterElaboracion propi

(8]



Con la formulacion del problema, las preguntas mleedtigacion y los objetivos

propuestos se espera construir un documento basesap Gtil para la futura tesis
doctoral, con la que se pretende obtener conclesigertinentes y relevantes que
aporten a los actuales estudios en narrativasniegia y a la comunicacion de las

instituciones deportivas.

[9]



1. PRESENTACION

1.1Descripcion

Desde que Henry Jenkins acuiara el término de tNesaTransmediaTfansmedia
Storytelling para referirse a la estructura narrativa quexparele a través de diferentes
lenguajes (verbales, iconicos, etc.) y medios (anenics, television, videojuegos, etc.)
(Jenkins, 2003; Jenkins, Purushotma, Clinton, Wégdreobison, 2006: 46), y en la que
los consumidores participan con sus propias cartigines, se ha despertado un interés
creciente por explorar esta vertiente de la conagion y teorizar al respecto. Las
investigaciones académicas hechas bajo el estandiaras narrativas transmedia han
abierto una puerta por la que entra y salen cdesede nuevos conceptos y nuevas

dudas en torno a lo que puede o0 no ser consideralexperiencia transmedia.

Las principales investigaciones se han realizadwesproducciones del mundo de la
ficcion (Jenkins & Deuze, 2008; Dena, 2009; Hermdn& Grandio, 2011; Scolari,

2009; Scolari et al, 2012; Scolari, Jiménez & Gewry 2012; Jenkins, Ford & Green,
2013) , los videojuegos y lagality shows(Pérez, 2010; Scolari et al, 2012); otros
estudios han indagado sobre la existencia de exmias de NT en periodismo y en
producciones de no-ficcion tales como noticias, pafilms politicas y documentales
(Smith, 2009; Ossorio, 2012; Scolari et al, 201&I&1i, 2013; Porto, Longhi & Ruiz,

2012; Porto & Flores, 2012), lo que ha hecho eveleh potencial de los modelos de
analisis transmedia y la necesidad académica deamadémo producciones de no-
ficcion hacen uso de diferentes medios para expandiiscurso narrativo y como estas

expansiones reunen las caracteristicas del fenodetas narrativas transmedia.

Entendiendo las narrativas transmedia como elorelao necesariamente de ficcion—
que se expande a través de diferentes medios egjaeabierto a las contribuciones
textuales de los usuarios (Scolari et al, 2012: 88nkins 2003, 2006) se ha
seleccionado como objeto de estudio de esta igeeshn los textos y narrativas
generados dentro de la estrategia de comunica@dasdfederaciones de futbol mas

(10]



relevantes de Europasegun el ranking de la UEFAUnion des Associatior

Européennes de Football

Actualmente, la UEFA est4d compuesta por 53 asaria¢: que corresponden a |
diferentes paises del territorio europeo que ppaicen las competiciones anuales
organiza esta entidad deportiva. A su veada asociaciones considerada ur
federacion, a lajue se le asigna un coeficiente que pel determinar el nimero ¢
plazas para las competiciones de clubEl ranking de coeficientes de las federacic
se basa en los resultados de los clubes de cadeadeih en as cinco edicione
anteriores de la UEFA Champions League y de la UHEdPopa League. El rankir
determina el nimero de plazas asignadas a cadadaite en las ediciones futuras

las competiciones de clubes de la UF'2.

Por lo tanto, para efectos esta investigaciéon se tomaran como objeto de estod
dos primeros clubes de futbol de las dos federasia@on mayor coeficiente en
ranking, que son en estricto orden: Efia (Futbol ClulBarcelona y Real MadriClub
de Futbol) e Inglaterra (Chels Football Club y Manchester United Football Q).
Dentro del objeto de estudise analizard concretamente la produccién transnu
las estrategias de comunicacion, por lo que esriapte definircuatrc términos claves

para analizar glasificar al iniverso y la muestra de esta investigacion, esto:

Apropiaciones O
Profesionales

9

Transmedia Storytelling

Gréfico 2. Elementos indispensables de una experiencia detivarrtransmedic

Elaboracion propia.

1 Pagina Oficial de la UEFA. Descripcién general. Consultada el 27 de abril de 2013.
http:/ /es.uefa.com /uefa/aboutuefa/organisation /history/index.html
2 Ibid.

(11]



- Canon universo narrativo oficial compuesto por todass sextensiones
transmedia. Dicho universo estd sujeto a unasgeatgacoherencia interna por
las cuales todos los personajes y escenarios gebsantarse y desarrollarse de
la misma manera en cada una de las extensionegpgquecen (Mar Guerrero en
Scolari, 2013: 333).

- Fandom comunidad o grupo de fans en concreto o, en sptagion mas
amplia, la base de fans en general y toda su peaitudextual. Se pueden
distinguir fandomssegun el medio, el lenguaje o el género (Mar Gueren
Scolari, 2013: 335).

- Contenidos generados por los usuarios (CAUJer-generated Content (UGC)
producciones textuales a cargo de los receptores expanden el mundo
narrativo oficial o lo comentan a través de patatexLos CGU incluyen las
producciones de las comunidades de fans pero tandtids individuales en

todo tipo de soporte y lenguaje (Mar Guerrero emie8i; 2013: 333).

Adicional a los tres anteriores, dentro de la itigasion se hara referencia a las
apropiaciones profesionales del universo narratieb Futbol Club Barcelona (FC
Barcelona), esto es, todos los distintos tratammgeninformativos que hacen
profesionales de la informacion en sus medios deuoicacion de referencia (cronicas
deportivas, tertulias de radio y television, notks prensa, etc.). La importancia de
incorporar este elemento, que no hace parte dakesqtradicional de las NT, se debe

a que los medios de comunicacion son los pringpadifeisores del mundo narrativo del
club y segun su filiacion o simpatia deportiva, asstifusiones pueden tener
connotaciones distintas a las dahon Esta es una suposicidon que espera comprobarse

al final de la investigacion.

En un andlisis exploratorianterior a esta investigacion, centrado en laesfia de
comunicacion del FC Barcelona, se hizo un primesramniento a los principios
expuestos por Jenkins en su publicacion del 2008 Revenge of the Origami
Unicorn: Seven Principles of Transmedia Storytgllippara que una produccion pueda

ser considerada una experiencia de narrativa tresham

* Leer Antecedentes (1.2.1)

[12]



Profundidad (Drillability)
Capacidad del productor para pene
dentro de las audiencias hasta encontra
ndcleo duro de seguidores de su obra,
verdaderos militantes, los que la difundi

Expansion Spreadability)
Capacidad de expandir la narrativa a través
de practicas virales en las redes socigles,
aumentando de esa manera el capital
simbolico y econdémico del relato.

Continuidad (Continuity)
La continuidad es la apreciacion de Ia
coherencia y la credibilidad de los mundps
de ficcion, es la recompensa por la | vs.
inversion de tiempo y energia en la
recogida de trozos para formar un tod¢
significado.

Multiplicidad ( Multiplicity)
Creacion de experiencias narrativas

mundo narrativo original.

y ampliardn con sus propias producciones.

aparentemente incoherentes respecto al

rar

r el
los

an

- . Extraibilidad ( Extractability)
Inmersion (Immersion)

. ., . Proceso por el cual se toman aspectos
La inmersion responde a la capacidad| de :
VS.| mundo narrativo como recursos que

los consumidores para entrar en |[los . .
o despliegan en los espacios de la
mundos de ficcion. o
cotidiana.

del
se
ida

Construccion de mundos \Worldbuilding)
Un mundo narrativo puede soportar multiples petigsng mdultiples historias, y a la ve
desplegarse por multiples medios de comunicacion.

Serialidad (Seriality)
Una serie esta compuesta por una historia, qua eenstruccion mental que se hace co
informacion que dispone el consumidor; y por u@nt, que es la secuencia con la que
informacién se pone a disposicidon del consumidisto/de esta forma, las series pasan de
secuencia lineal a una secuencia que se disp&aea de multiples medios.

n la
esa
una

Subjetividad (Subjectivity)
Las NT se caracterizan por la presencia de sulgjaties multiples donde se cruzan muc
miradas, perspectivas y voces. Mismos sujetogifistj multiples experiencias subjetivas.

has

Realizacién Performance)

Las acciones de los consumidores son fundamemaliEs NT. Los fans son evangelizadores a

tiempo completo que no pierden la ocasion de premswu narrativa favorita; algunos de el

0s

se convierten a pleno titulo en prosumiddeee no dudan en crear nuevos textos y sumarlgs en

la red para expandir aun mas las fronteras del moadativo.

Tabla 1. Resumen de los siete principios expuestos poetikids. Elaboracion propia

A partir del analisis exploratorio se pretende gataa profundidad, empleando |
elementos que hacen necesaria y permiten que dazaauna NT, para establecer

0s

un

modelo de analisis valido para otras estrategiasodaunicacion similares. El estudio

incluira un anélisis semioético y narratolégico dearte de los elementos discursivos

3 Concepto introducido por el futurélogo Alvin Toffler en 1980 para describir la unién entre las
funciones tradicionales del productor y del consumidor. Tomado del Glosario de Narrativas
Transmedia. (Mar Guerrero en Scolari, 2013: 337).

(13]



que conforman la estrategia, con el fin de deteam@ventuales muestras de expansion

y/o compresion del discurso.

Para hacer este analisis se tomaran los conceptogstgdologias sobre narrativas
transmedia desarrollados por Jenkins (2003, 200@9)2y Scolari (2009, 2012, 2013);
asi como los aportes en el campo de la complejidacitiva de Mittel (2006). Para el
andlisis semidtico, narratologico y del discursstitacional de la marca se tomaran
como referencia autores como Bal (1998), Remaud@4r, Semprini (1995), Floch

(1993), Eco (1979), Greimas & Courtés (1991), Prag68), Barthes (1986) y Verdn

(1985).

1.2Antecedentes

El planteamiento de esta investigacion inici6 cam andlisis exploratorio de la

estrategia de comunicacion del FC Barcelona. Edtel®, entre otras cosas, evidencio
la necesidad de ampliar el proyecto de investigac& otras estrategias de
comunicacion, con el propoésito de conseguir redaiaconcluyentes que aporten a los
estudios en narrativas transmedia. A continuac&®exponen los primeros resultados
encontrados respecto al caso FC Barcelona, asi comarimer acercamiento a las
estrategias de comunicacion de los otros tres slgb&eccionados (Real Madrid CF,
Chelsea FC y Manchester United FC).

1.2.1 El Caso FC Barcelona

Previo al planteamiento de esta investigacioneakzio un analisis exploratorio sobre la
estrategia de comunicacion del FC Barcelona enuel ¢ identific6 su caracter de
narrativa transmedia. Dicho analisis también hiadente las posibilidades que ofrecia
esta estrategia de comunicacién como objeto deliesttle tal forma que se pudiesen

generar nuevas conclusiones sobre los actualei@s®n narrativa transmedia.
El FC Barcelona es una entidad deportiva con unaiamresencia en el panorama del
futbol mundial. Es popularmente conocido coBarca (por la pronunciacion de la

palabra Barcelona en catalan) y sus seguidores calés En referencia a sus colores,

(14]



se utiliza el término azulgrana (por los coloresdequipacion principal) lslaugranas
(por su himnd'Cant del Barca”, en el que dice expresamertgom la gent blaugrana»
en castellano, somos la gente azulgrana)

A nivel institucional, el FC Barcelona denominaua aficionados como «barcelonistas»
y tiene a su servicio, para atender a socios, dingpdes y publico en general, la
Oficina de Atencion al Barcelonista (OAB), dondeetulo solicita es atendido en los

idiomas oficiales del club, que son el catalamastellano y el inglés

Una de las principales caracteristicas del FC Bameees su caracter polideportivo.
Ademas de su seccion principal, la de fatbol (quagpara mas del 75% del presupuesto
general), el club cuenta con otras cuatro seccignefesionales: las de baloncesto,
balonmano, hockey sobre patines y futbol sala. @&csus hechos distintivos es su
masa social de socios y aficionados. El club al@éamz2011 los 180.000 socids que

lo convierte en el segundo club de fatbol con ns@xiados del mundo (el primero es el
SL Benfica, seguido por el Manchester United). texisademas, mas de 1.800 pefias
barcelonistas repartidas por todo el mundo. Cabtaaque el FC Barcelona es uno de
los cuatro Unicos clubes profesionales de Espafido(ja Real Madrid, Athletic de
Bilbao y Osasuna) que no es sociedad anonima, dermaue la propiedad del club

recae en sus SOC?OS

A nivel de estrategia de comunicacion, el FC Bam&ltiene un despliegue mediatico
extenso y muy completo. La informacion se actualendas veces al dia y hacen uso de
contenidos de videos, textos, imagenes, juegosaapmnes, etc. con lo que promueven
un participacion activa entre su comunidad de usslata siguiente tabla presenta
mejor la totalidad de los medios y plataformas aqo@forman la estrategia de
comunicacion del FC Barcelona:

4 Entrada de Wikipedia: “Futbol Club Barcelona”. Consultado el 3 de abril de 2013
http:/ /es.wikipedia.org /wiki/F%C3%BAtbol Club_Barcelona#tcite ref-fcbarcelona.cat 2-0

5 Oficina de Atenciéon al Barcelonista OAB. Consultado 3 de abril de 2013
http:/ /www.fcbarcelona.es/socios/oab

6 Declaracién institucional del FC Barcelona. Consultado el 15 de diciembre de 2012.
http:/ /arxiu.fcbarcelona.cat/web /castellano/noticies/club /temporadal0-
11/06/16/n110616118022.html

7 Entrada de Wikipedia, Op.Cit.

[15]



MEDIOS Y PLATAFORMAS OFICIALES DE LA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION DEL FC BARCELONA

Medio

Cuentas / Perfiles / Canales / Enlaces

Péginas Web

http://lwww.fcbarcelona.es/
http://www.fcbarcelona.cat/
http://www.fcbarcelona.com/
http://www.fcbarcelona.com/ar
http://lwww.fcbarcelona.com/fr
http://www.fcbarcelona.jp/
http://www.fcbarcelona.co.id/
http://fcbarcelona.qq.com/

Twitter

FC Barcelona (@fcbarcelona)

FC Barcelona (@fcbarcelona_es)
FC Barcelona (@fcbarcelona_cat)
FC Barcelona (@fcbarcelona_fra)
FC Barcelona (@fcbarcelona_ara)
FCBtv (@fcbtv)

FC Barcelona Regal (@FCBbasket)
FC Barcelona - Masia (@FBCmasia)
FCB Alusport (@FCBfutbolsala)
FCB Hoquei (@FCBhoquei)

FCB Penyes (@FCBpenyes)

Facebook

FC Barcelona
BARCA TV
Fundacion FCB
FCB Penyes

Google+

FC Barcelona

Tencent Weibo

http://t.qg.com/FCBarcelona

YouTube

FC Barcelona Official YouTube Channel

Medios Tradicionales

BARCA TV
Revista BARCA
Radio BARCA (online)

FCB Junior

http://www.fcbarcelona.es/fcb-junior *
*(actualmente en proceso de renovacion)
Barca Toons

Juegos

Agencia de Viajes

http://mwww.fcbviatges.com/esp/

BARCA Empresa

http://fempresa.fcbarcelona.es/

BARCA Fan

http://fans.fcbarcelona.es/

Apps

FCB iCroms Evolution

FCB Fitness

FCB Starscup

FCB Fantasy Manager 2013
FCB TeamCam

FCB ToonsTown

FCB Regal Shootout

FCB Live!

FCB WorldTap FREE

FCB Watch!

Mas informacién en:
http://fcbapps.fcbarcelona.es/
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Museo

Camp Nou Experience http://lwww.fcbarcelona.es/camp-nou/camp-nou-expess

Camisetas

Accesorios

Papeleria

Balones

Complementos

Accesorios Movil

Juegos

Hogar

Mas articulos en:
http://store.fcbarcelona.com/?___ store=es

FCBotiga

La fuerza del Barca

El Barcaijo

Ser del Barca és

Barcargentinos

Barca. Orgullosos de nuestros colores

Mas libros en:
http://www.fcbarcelona.es/club/detalle/ficha/ldsrbs-del-
barca

Libros

Tabla 2. Enlaces, perfiles, cuentas y canales en los diesenedios y plataformas que
conforman la estrategia de comunicacion del FCd&ana. Elaboracion propia.

Esta clasificacion permite hacer un acercamients detallado a la totalidad de la
estrategia para buscar elementos que muestren:

- estrategias narrativas y discursivas,

- la construccion de contenidos/marca para diferdifies de audiencia, y

- la expansion de las narrativas a los huevos medargornos de comunicacion,

especialmente dispositivos moéviles y redes sociales

En la primera partdas estrategias narrativas y discursivasse determina que el FC

Barcelona es el encargado de establecer los teenés ajenda mediatica. Desde sus
medios de comunicacion oficiales coordina la infacian, el discurso y el tono de esas
informaciones. Un ejemplo es la noticia sobre tevacion de los que el club considera
“tres jugadores pilares de la institucion” al ref a Xavi Herndndez, Carles Puyol y
Lionel Messf. En este suceso en particular se hace evidentelqtlab quiere hacer

enfasis en la trayectoria de los jugadores y empertancia de su renovacion, anulando

otras posibles miradas de la misma noticia (condas contractuales, coste econémico

8 Nota de Prensa publicada el 18/12/2012: "Xavi, Messi y Puyol son tres pilares bésicos del
mejor Barca de la historia". Consultada el 3 de abril de 2013.

http:/ /www.fcbarcelona.es/futbol /primer-equipo/detalle /noticia / toni-freixa-xavi-messi-y-
puyol-son-tres-pilares-basicos-del-mejor-barca-de-la-historia
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para la institucion, etc.) y propiciando asi unpagsion narrativa tipo precuela (CGU

sobre la vida de los jugadores antes de consadigar®l primer equipo).

Respecto a laonstruccion de contenidos/marcael FC Barcelona cuida y promueve
activamente lo que ellos mismos consideraA@N Blaugrand Estos mensajes estan
dirigidos para todas las audiencias de interéxldél y son divulgados por todos los

medios que el FC Barcelona tiene a su disposicion.

Las cuentas de Twitter (11 en total, en difererdegsnas y pertenecientes a diferentes
secciones del club), los perfiles de Facebooklgé4famp Nou Experience, los Barca
Toons, BarcaTV y la zona Barca Fan de la pagina seeblas que mas remarcan los
valores y la filosofia del club en sus publicacen&demas, en la pagina web oficial
esta la seccion de la Fundacion FC Barcelona, dquelgd actividades de otras

organizaciones como UnicefS8pmelqueFem.cagforzadas por el Barga como marca.

Finalmente,la expansion de las narrativas a los nuevos medigs entornos de
comunicacion especialmente dispositivos moviles y redes sesiakta materializada
en la seccion dappsde la pagina web. Aqui no sélo se comparten néstipontenidos
multimedia, aplicaciones, juegos y demas, sinotqu®ién se invita a la creaciéon de

nuevas aplicaciones relacionadas con el club ylguen el sello del FC Barcelona.

Lo anterior, sumado a los siete principios expuegtor Jenkins (Tabla 2), ofrece
elementos suficientes para afirmar que la estratggicomunicacion del FC Barcelona
Si es una experiencia de narrativa transmediaysocpuede ser catalogada como una
narrativa transmedia estratégica, clasificaciéruegfa por Scolari, Jiménez & Guerrero
(2012) en la que plantea que segun los criteriqgdatgficacion pueden haber narrativas
transmedia de caracter estratégico —casos en leslagexpansion es planificada

temporal y espacialmente de antemano— o tacticexpgansion narrativa se realiza de

9 La denominacién ADN Blaugrana es usada por el FC Barcelona para hacer mencién a los
valores y sellos caracteristicos en los jugadores de todas sus divisiones (Primer Equipo, Barca B,
Juvenil A, Formativo, Femenino y FCB Escola). Algunas publicaciones que hacen referencia a
esta denominacién se pueden ver en http://www.youtube.com/watch?v=D3U70r5vWS8I y
http:/ /www.youtube.com /watch?v=BSjWQBZ2blo. Asi mismo, el club tiene un programa de
un propio canal de televisién titulado ADN Barca en el que se presenta la actualidad de la
institucion.
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manera progresiva, sin una estrategia previa asven funcion demputsexternos a la

productora—.

Principios H. Jenkins

FC Barcelona

Expansion
Vs.
Profundidad

Capacidad de expandir la

narrativa a través de practicgs

virales y penetrar dentro de |
audiencias.

523
(7))

Los usuarios interactiian diariamente
con los distintos canales oficiales de
club; ademas, leen diarios, miran las
noticias y comparan informaciones
para ampliar el discurso narrativo.

Continuidad
Vs.
Multiplicidad

Apreciacion de coherencia yf
credibilidad, a la vez que se
crean nuevas experiencias
narrativas aparentemente
incoherentes.

La informacion es continua e
intencionada. No se aprecia que esfé
editada al azar. La variedad de figurps
(jugadores, técnico, dirigentes, etc.) gn
el universo narrativo del FC Barcelona
permite versiones alternativas de la
narrativa.

Inmersién
Vs.
Extraibilidad

Capacidad de los consumidoresLos fans y usuarios participan en los
para entrar en los mundos dg

ficcion; aspectos del mundo

narrativo que se despliegan ¢én marca o las figuras del equipo pard

mundos que crea el club; y a la vez el
club toma elementos vitales como la

escenarios de la vida cotidianaapoyar actividades de la vida cotidiapa.

Worldbuilding

Un mundo narrativo puede

soportar multiples personajes|y

multiples historias, y a la vez
desplegarse por multiples
medios de comunicacion.

Barca Toons, video juegos,

aplicaciones y libros son una muestfa

de los mundos que se construyen
partir del relato principal.

1577

Serialidad

Las series pasan de una
secuencia lineal a una
secuencia que se dispersa
través de multiples medios.

-

A algunas informaciones se les da yn

trato tipo serie: la historia se publicg

pero la trama implica que no toda la

informacion se conoce al mismo
tiempo.

Subijetividad

Mismos sujetos ficticios,
multiples experiencias
subjetivas.

Este principio afecta mas a los
jugadores en si. Como sujetos dentfo
de la estrategia de comunicacion
suscitan multiples experiencias
subjetivas en cada fan.

Realizacion

Los fans son evangelizadores
tiempo completo que no
pierden la ocasion de promov
su narrativa favorita.

[
=

a , -
Dentro de la estrategia se habilitan
espacios para que los consumidords

puedan hacer sus contribuciones.

Tabla 3. Relacion entre los principios expuestos por Hedepkins (2009) y la

estrategia de comunicacion del FC Barcelona. Eatb@n propia.
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Sin embargo, Jenkins apunta que los usuarios sapante vital de la NT, sin ellos el

transmedia no es total, por lo que es necesariizanana parte del mundo narrativo
del FC Barcelona e identificar eventuales estrategie expansion o compresion del
discurso por medio de contenidos generados pandoarios (CGU), que son aquellas
“producciones textuales a cargo de los receptoues expanden el mundo narrativo
oficial o lo comentan a través de paratextos. L&&JAncluyen las producciones de las
comunidades de fans pero también otras individuakestodo tipo de soporte y

lenguaje” (Mar Guerrero en Scolari, 2013: 333).

Para ello se hizo una primera revision de textadesnas piezas comunicacionales
generadas en torno a la lesién del jugador delgsriquipo de fltbol, Lionel MesSi
durante el partido que el equipo jugaba contraeegifiBa en la competicion de la UEFA
Champions League (5 de diciembre de 2012). Lasapieficiales seleccionadas son la
nota publicada por el FC Barcelona en su pagina weblazada a las redes sociales
(Messi sufre una contusion en la cara externa ded#la izquierdd"), la galeria de
fotos de su pagina web (La lesién de Messi antBegifica’?) y la emisién del
comunicado oficial indicando el parte médico. Panalizar los CGU se analiz6 la
participacion de los usuarios en la rueda de prdesgugador (Messi: "Me encuentro
bien. Por suerte sélo fue un golp'publicada en el muro de Facebook del club.

10 Lionel Messi es considerado en la actualidad el mejor jugador del mundo. Ganador de Cuatro
Balones de Oro consecutivos (2009, 2010, 2011 y 2012) es la figura central del primer equipo de
fatbol del FC Barcelona y uno de los jugadores que rompe y establece nuevas marcas mundiales
de referencia para el fatbol internacional. En el transcurso de diciembre de 2012, Messi estaba a
punto de romper la marca mundial que Gerd Miiller instauré en 1972 cuando marcé 85 goles
como jugador del Bayern de Munich y de la seleccién alemana en un afio natural. Para el
encuentro de Champions contra el Benfica, Messi no estuvo en la alineacién inicial, y no fue
hasta el minuto 58 cuando ingresé al campo. En el minuto 84, en una jugada en la que intenté
driblar al portero, éste le dio un golpe a Messi y el argentino tuvo que ser retirado del campo en
litera.

11 Nota de Prensa publicada el 5 de diciembre de 2012: “Messi sufre una contusién en la cara
externa de la rodilla izquierda” Consultada el 3 de abril de 2013.
http:/ /www.fcbarcelona.es /futbol /primer-equipo /detalle /noticia /messi-se-retira-en-camilla
12 Nota de Prensa publicada el 6 de diciembre de 2012: “La lesién de Messi ante el Benfica”
Consultada el 3 de abril de 2013. http://www.fcbarcelona.es/futbol/primer-
equipo/detalle / galeria-de-imagenes /la-lesion-de-messi-ante-el-benfica

13 Nota de Prensa publicada el 6 de diciembre de 2012: “Messi: "Me encuentro bien. Por suerte
s6lo fue un golpe"” Consultada el 3 de abril de 2013.

http:/ /www.fcbarcelona.es/futbol /primer-equipo/detalle /noticia /messi-me-encuentro-bien-
por-suerte-solo-fue-un-golpe
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| FC Barcelona Biografia ~ 2012 ~ i v Te.?_usta /

Messi: "Em trobo bé. Per sort només va ser un cop” http://bit.hy/ TMkkih

Messi: "Me encuentro bien. Por suerte solo fue un golpe” http://bit.ly/TMkuaz

Me gusta - Comentar - Compartir £ 133.455 E7.055 [ B.978

Imagen 1. Captura de pantalla de la nota publicada en ebmnder Facebook del FC
Barcelona el 6 de diciembre de 2012. Extraidads 3bril de 2013.

Me gusta - Comentar * Compartir £Y 133.455 [[17.055 [5 8.978
Y A 133.455 personas les gusta esto.
[ Ver comentarios anteriores 250 de 7.055

Saidy Castellanos YEAH PRK
O de diciembre de 2012 3 a{s) 1:53 - Me gusta

| Abdelali Saber VIVE MESSI
9 de diciembre de 2012 z [(s) 2:29 - Me gusta

' Erik Hernandez pa los k lop kieren fuera de 135 CANCHAS...ceeeeaeeneeeeren. JAfATAIE aja

diciembre de 2012 3 fa(s) 2:33 - Me gusta

de dic re de 2012 3

2:51 - Me gusta

‘ Alberto Vivero Bolaio GRANDE LEQ 11111111111

a la(s) 2:58 - Ma gusta

René Gonzalez Animo al maximo, messi
cdlembre de 2012 3 la{s) 2:59 * Me gusta

et Hdr Wangan Beginner cool

0 de diciembre de 2012 a a(s) 3

:02 * Me gusta

Roger Da\nd Sarmiento el the de besth

2 a la(s) 3:31 - Me:gusta

m Bernard Georges Pi oran jwe nan mond fan so sak pavie ...

9 de diciemnbre de 2012 2 la{s) 3:35 - Me gusta

& Cuong Vo Come on, Messitl!

sy = 9 de dicembre de 2012 a [3(s) 3:41 * Me gusta

Imagen 2.Captura de pantalla de los comentarios publicatosl muro de Facebook
del FC Barcelona por parte de usuarios y aficioedde dias posteriores a la lesion.
Extraida el 3 de abril de 2013.
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Estas tres piezas oficiales de comunicacion cordorla totalidad de lo que se publico
respecto al tema por parte de la fuente oficial.sErestas piezas son meros articulos
informativos, pero no es hasta cuando se analgsaodntenidos generados por usuarios

cuando se comprende la dimension narrativa deksuse concreto.

El programa de televisiéfrackovia’ fue uno de los que mas partido sacé de la
situacion al crear usketchque expandia el discurso narrativo en torno adah del
jugador. La parodia usaba el formato del progr&ease Ficcid se titul6“20 minuts
que van paralitzar el mén(20 minutos que paralizaron el mundo). A través de
secciones comola calma que precedeix la tempesfla calma que precede la
tempestad)el moment de la tragédi@l momento de la tragedidorror (el horror),

el miracle (el milagro) ytot torna a la calmatodo regresa a la calma) se revivio la
version parodiada del terror de todos los barcstasimientras no sabian si la lesion del

argentino era grave o no.

Algunos diarios publicaron caricaturas que refugergaexpanden el discurso narrativo

de la lesion de Lionel Messi.

AS| HA IDo DE
IGUALAR EL

RECORD DE
MULLER, j;NO

No, ASI SE NoS
HA QUEDADO
EL CULIN conN
LA LESION DE
MESSI ...

ASl, ovE,
ASl...

- Barga, 0 - Benfica, 0 -

Imagen 3.Caricatura de L’Avi, publicada el 5 de diciembre2fd 2, disponible en:

http://www.diariogol.com/es/notices/2012/12/messura paso_de... 29061.php

14 Programa de humor emitido por TV3 centrado en el mundo del deporte, sobretodo en el
fatbol de primera divisién, con una especial atencién al Bar¢a, Madrid y Espanyol. Cada
semana la actualidad deportiva tiene su réplica la noche de los lunes.
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Imagen 4.Caricatura publica por el diario Mundo Deportivosenedicion impresa y

digital del jueves 6 de diciembre de 2012.

Un primer andlisis de todas las piezas anteriorenélescritas permite confirmar la
existencia de una narrativa transmedia, ya queiderdge que la fuente oficial establece
un discurso de caracter informativo, concreto, goerofundiza en detalles pero que
aun asi enmarca una globalidad en la que es biglavenalquier ampliacion narrativa.
Es por eso que resulta sencillo que los usuariaggrhasus propias expansiones

(parddicas o no parodicas) a partir de este disquaon.

Tanto la parodia hecha p@rackoviacomo las caricaturas reflejan una visioén que las
informaciones oficiales no abordan: los barcelasistEl club se limita a proporcionar
informacion concisa sobre el parte médico del joggdno aborda en ningln momento
la perspectiva del seguidor, lo que deja a los neualy profesionales de la
comunicacion) las interpretaciones, adaptacionegpansiones del discurso narrativo

(como en el caso parodia) o la compresion del midasocaricaturas).

Al final de este estudio exploratorio también secigd que las piezas publicadas por la
fuente oficial del FC Barcelona tienen su autonoynj@goseen en si mismas criterios
suficientes de comprensién que no hacen necesarira otra fuente de informacién
para entender el mensaje que quieren transmiticotmo lo menciond Jenkins en el

2003, refiriéndose a la forma ideal tieinsmedia storytelling:

“Each medium does what it does best-so that a staght be introduced in a

film, expanded through television, novels, and csmand its world might be
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explored and experienced through game play. Eaafcfrise entry needs to be
self-contained enough to enable autonomous consompkhat is, you don't
need to have seen the film to enjoy the game aedversa’(Jenkins, 2003).

Ahora bien, es importante recordar el planteamignghace Eco (1979) sobre el lector
modelo que cada autor prevé para su texto. No pesgerarse que un lector que no
sabe qué es el FC Barcelona, quiénes son sus jegaol@uales son las competiciones
en las que participa, por enumerar algunos ejempdoga criterios de comprension

como para no acudir a otra fuente de informacida patender el mensaje que el autor,

en este caso el FC Barcelona, quiera transmitir.

1.2.2 Sobre el Real Madrid CF, el Chelsea FC y el Manches United FC

Dado que el estudio exploratorio previo a esta stigacion solo contemplaba el

analisis de la estrategia de comunicacion del F&dBana, y que éste es en si el
antecedente principal de este proyecto de invesfigaes necesario indagar sobre las
estrategias de comunicacién de los otros tres sligseccionados para tener un
panorama generalizado del objeto de estudio.

Las siguientes tablas, una por club, recogen loxipales medios, enlaces, perfiles,
cuentas y canales de comunicacion que utilizatréssclubes para interactuar con sus
seguidoresganor). También se incluye informacion sobre los comtesigenerados por

los usuarios (CGU) y éandomde los clubes.

MEDIOS Y PLATAFORMAS OFICIALES DE LA
ESTRATEGIA DE COMUNICACION DEL REAL MADRID CF

Canon

http://www.realmadrid.com
http://www.realmadrid.jp/
http://www.realmadridarabia.com/
http://www.realmadrid.co.id/

P&ginas Web
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Real Madrid C.F. (@realmadrid)

Real Madrid C.F. (@realmadriden)
Twitter Real Madrid C.F. (@realmadridarab)

Real Madrid C.F. (@realmadridjapan)

Cantera Real Madrid (@lafabricacrm)

Real Madrid C.F.
Real Madrid Baloncesto

Facebook Fundacion Real Madrid
Real Madrid Starscup
Google+ Real Madrid C.F.
Newsletter del Real Madrid
. Boletin eMadridista
eMadridista

Widget
Fondos de Escritorio

Real Madrid C.F.
YouTube Real Madrid Baloncesto
Fundacion Real Madrid

Revista y Boletines (8)

Medios Tradicionales Real Madrid TV

Panoramica del estadio

Sala Mejor Club de la Historia
Mas informacién:
http://www.realmadrid.com

Tour Bernabéu

Chandals

Accesorios

Pésters

Hogar

Mas articulos:
http://www.tiendarealmadrid.com

Tienda

Fandomy CGU

Contenidos Virales:
cGU meme¥’, videos, etc. Contenidos parédicos y
no parédicos

Contenidos No Virales

Real Madrid Fans
Real Madrid C.F
Grupos de Facebook Real Madrid
Real Madrid C.F Fans
Fans del Real Madrid C.F.

15 Un meme (0 mem) es, en las teorfas sobre la difusiéon cultural, la unidad tedrica de
informacion cultural transmisible de un individuo a otro, o de una mente a otra, o de una
generacion a la siguiente. Es un neologismo acufiado por Richard Dawkins en EI gen egoista (The
Selfish Gene), por la semejanza fonética con «gene» —gen en idioma inglés— y para sefalar la
similitud con «memoria» y «mimesis» (Cortés, J. 2012. Disponible en:

http:/ /biblioweb.sindominio.net/memetica/memes.html).
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Mas grupos, paginas y perfiles en:
https://www.facebook.com/search/results.php?

Cuentas de Twitter

Real Madrid Fans
Real Madrid Info
Real Madrid Kaskus
Real Madrid Online
Mas perfiles en:
https://twitter.com/search/users?g=real%20madrid

Tabla 4. Enlaces, perfiles, cuentas y canales en los dilesenedios y plataformas que

conforman la estrategia de comunicacion del RearMaCF. Elaboracion propia.

MEDIOS Y PLATAFORMAS OFICIALES DE LA
ESTRATEGIA DE COMUNICACION DEL CHELSEA CF

Canon

http://www.chelseafc.com
http://china.chelseafc.com/
http://indo.chelseafc.com/

Paginas Web http://japan.chelseafc.com/
http://korea.chelseafc.com/
http://www.chelsea-fc.ru/

Twitter Chelsea Football Club
Chelsea FC (@chelseafc)
Facebook Chelsea FC Indonesia (@chelseafc_indo)
Google+ Chelsea Football Club
Instagram Chelsea FC
YouTube The Official Chelsea FC YouTube Channel
Foursquare Chelsea FC

Medios Tradicionales

http://www.chelseafc.com/cealss

Bridge Kids

News

Fans

http://www.chelseafc.com

Mobile and Apps

Official Apps

los Tablet App Magazine

Digital Magazine

Mobile App Games

Sms Services

Mobile Internet Site

Més aplicaciones en:
http://www.chelseafc.com/mobile
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Hospitality http://hospitality.chelseafc.com/

Camisetas
Accesorios
Shop Souvenirs
Hogar
http://www.chelseafc.com/shop

Fandomy CGU

Contenidos Virales:
CcGU memes, videos, etc. Contenidos parodicos y
no parédicos

Contenidos No Virales

Chelsea Fc
Chelsea FC Fans
| Love You Chelsea
Facebook Chelsea FC — Fans
Chelsea F.C Fans
Mas perfiles, paginas y grupos en:
https://www.facebook.com/search/results.php?

Chelsea FC News
Chelsea FC
Chelsea Is Our Name
Twitter Chelsea FC Rss Feeds
Chelsea FC Azul
Més perfiles en:
https://twitter.com/search/users?gq=chelsea%?20fc

Tabla 5. Enlaces, perfiles, cuentas y canales en los diesenedios y plataformas que

conforman la estrategia de comunicaciéon del Chéi€ed&laboracidn propia.

MEDIOS Y PLATAFORMAS OFICIALES DE LA
ESTRATEGIA DE COMUNICACION DEL MANCHESTER UNITED CF

Canon

http://www.manutd.com/en.aspx
http://www.arabic.manutd.com/
http://www.manunited.com.cn/
Péaginas Web http://www.francais.manutd.com/
http://www.manutd.jp/
http://www.manutd.kr/
http://www.espanol.manutd.com/

Facebook Manchester United
TV http://mww.manutd.com/en/MUTV-New.aspx
News http://www.manutd.com/en/News-And-Features.asp
Fanzone glc())r?csu rsos
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Votaciones
Fondos de Pantalla
Mas en: http://www.manutd.com/en/Fanzone.aspx

Mobile http://downloads.manutd.com/default.aspx

Visit Old Trafford http://www.manutd.com/en/Visiti® Trafford.aspx

Camisetas
Regalos
Store Hogar
Nifios
Mas articulos en: http://store.manutd.com/

Fandomy CGU

Foro en la pagina oficial del Club para seguidoyes
Pagina Web aficionados sobre temas de actualidad del clubadis
habilitado por el club pero que administran losangs.

4

Twitter y Google+ Fan pages

Contenidos Virales:
CcGU memes, videos, etc. Contenidos parodicos y
no parodicos
Contenidos No Virales

Tabla 6. Enlaces, perfiles, cuentas y canales en los diesenedios y plataformas que
conforman la estrategia de comunicacion del Mariehegnited FC. Elaboracion
propia.

1.3 Justificacion

La produccion transmedia esta a la orden del ddiand’es una casualidad ver cdmo de
manera estratégica los productores buscan satidfackemanda de sus consumidores
creando contenidos que puedan mutar, cambiar ytardapa los medios de eleccidn,
teniendo siempre como punto de encuentro un hitatieo comun. Ahora bien, ¢se
peca por considerar que la presencia en multipledion ya es razon suficiente para
considerar que algo es narrativa transmedia? ¢@oé puega la narrativa cuando lo

gue se cuenta no hace parte de un guion pre-estiifte

Los estudios sobre narrativas transmedia respoadsta necesidad por comprender la
vertiginosa evolucion con la que los contenidogdie al poder del consumidor y la
forma como el consumidor los experimenta. Las eobtes cambian y lo que antes se

consumia de manera uniforme por las masas hogestionado, adaptado y mejorado
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con el uUnico proposito de satisfacer un deseo wiohakl o colectivo- de estar

informado.

La importancia de realizar este estudio sobretlategia de comunicacion de diversos
clubes de futbol de relevancia en el continentepao y de referencia para el deporte
de equipos a nivel mundial, es por el caracterfiddoaado-detractor, que hace que a
cada accion de la institucion sus masas se mavikceteractien con los contenidos
que publica la institucion y que estan enmarcadodrd de los lineamientos de su

estrategia.

Aunque la metodologia del analisis de contenidesmueva, el modelo de analisis si
que comporta nuevos niveles de interpretacion queelgn ser de gran utilidad para
otras investigaciones similares. Ademas, los radaft generaran nuevos conocimientos
para ampliar la actual y creciente investigacidmredas narrativas transmedia en todos

los escenarios de la comunicacion.
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2. ESTADO DE LA CUESTION

Antes de abordar el planteamiento de esta invesfiga se han recopilado |
principales publicaciones que estan relnadas con el objeto de estud el tema de

investigacion.

Narrativas
Transmedia

TN

TESIS
DOCTORAL

Grafico 3. Temas principales que soportan el planteamientictede la tesis doctore

Elaboracion propia.

Hasta donde se ha podido determinar en esta prifaseade la investigaci, los
estudios en narrativasansmedi no han abordado hasta el momento elisis de la
produccion transmedia de ningun deporte o insttuaeportiva en particulaUna
parte importante deas publicaciones se han centrado en el estudicades d«
experienciasde ficcion, periodismo y documente, y en otros entornos de

comunicacion para explicar las claves necesarias pama @xista una narrati

transmedia.

Las primeras publicacionecientificasbuscaban definir los alcances de los estuL
transmedia. Pretendian aclarar conceptos y sastdmalses de estudios ncomplejos y
gue abarcaran una amplia masa de produccion traisntd autor principal en es
fase de los estudiosattsmedia es Jenkins (2003, 2( 2009), quieracufié el término
enumerod los aspectos mas sobresalientes que ceatte una narratitransmedia, en
el mundo de la ficcidon: At the most basic level, transmedia stories “areriss told

across multiple media. At the present time, thetrmsagiificant stories tend to flo
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across multiple media platformg(Jenkins, Purushotma, Clinton, Weigel & Robison,
2006: 46).

En una edicion especial de la revi€tanvergencelenkins y Deuze (2008) escribieron

un editorial conjunto en el que apuntaban que:

“We are living at a moment of profound and prolodgeedia transition: the
old scripts by which media industries operated onsumers absorbed media
content are being rewritten. As those changes qamarneed to work across
the historic divide in academic research betweerkvom media industries and
work on media audiences. Media companies can ngelobe meaningfully
studied in the absence of an understanding of hoey trelate to their
consumers. By the same token, consumers, audidanespmmunities, users,
call them what you wish, can no longer be meanihgtinderstood without a
better understanding of the economic and technodgiontexts within which

they operate”.

Esta reflexion da cuenta del interés crecienteqoonmprender las nuevas formas que
tienen los consumidores de asimilar los contenipl@sles llegan a través de los muchos
medios que hacen parte del ecosistema mediatinala¥t es que, ademas del papel tan
importante que juegan los nuevos medios y las murenas de producir narrativas en
los medios, los consumidores (a quiénes tambidassbama usuariofans lectores,
etc.) son una parte vital de las narrativas tradsgmga que ellos son los que expanden,
popularizan y en términos econdmicos, son los gquéah rentabilidad a una apuesta

transmedia.

Jenkins habla de contenidos generados por los iasuaefiriéndose a aquellas
expansiones o recopilaciones que se hacen de fordigdual o como fruto de
conversaciones entre grupos fhns, a los que define coméandom “the social
structures and cultural practices created by thestrfassionately engaged consumers

of mass media propertiegJenkins, 2010).

Smith (2009) desarrollé un estudio sobransmedia Storytelling in Television 20 el

que apunta que en la era de la convergencia, loduptores de television estan
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desarrollando narrativas transmedia para atenddosaconsumidores que estan
dispuestos a seguir sus series favoritas a trawéauitiples medios de comunicacion.
Pero aclara que al mismo tiempo, hay una necegdadporeservar una coherencia
interna para aquellos espectadores mas tradicengle su tesis, Smith ofrece un
modelo de como etransmedia storytellingpuede coexistir con una narrativa ya
existente y a la vez mejorar la television; Lbeatcomo caso de estudio para comprobar
si puede proporcionarse una experiencia satisfact@or igual a los fans

incondicionales como a los casuales.

Estudios de caso como los de Smith cdoost, y otros que se mencionaran

seguidamente, sirvieron como base para establesgpdrametros de la denominada
«narrativa transmedia». En el estudiNafratives transmediatiques, convergencia
audiovisual i noves estratégies de comunicaaé Scolari y otros investigadores de la
UPF (Scolari et al, 2012) se analizaron las naaiattransmedia producidas en Cataluiia
a partir del andlisis de series infantiles, sedemmaticastalk shows reality shows

campanfas politicas, publicidad y marketing y progrside parodias.

En este mismo documento se enfatiza que “la nearéitansmedia no es simplemente
una adaptacion de un medio a otro [...], para quesesiderada como tal, a diferencia
de una adaptacion o conjunto de adaptaciones, tod@dgunos de los medios
involucrados han de asumir la construccion de aabp parte de una historia 0 mundo
narrativo mas amplio, en el marco de una relacawperativa con los otros medios”
(Scolari et al, 2012: 6).

En cuanto al analisis de las estructuras narrativae la articulacion de los diferentes
medios y lenguajes, éste se hizo a partir de losletos semibtico-narrativos y
narratolégicos de autores como Propp, GreimaspHal. En esta misma investigacion
se enumeran una serie de elementos, estructurescgsps que representan en si un
modelo de analisis aplicable a otras iniciativasndestigacion transmedia (Scolari et
al, 2012: 9-10):

» Estrategias de expansion transmedia y aparicionndevos textos que

incrementen el territorio de la narrativa.
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Estrategias de compresion narrativa que llevancagacion de formatos breves
como los trailerrecaps spots electorales, etc.

Origen y fases de los procesos de expansion / @sidprtransmedia.
Transformaciones de las grandes lineas narrativggogramas narrativos
individuales a partir de la expansion / compresiansmedia.

Transformaciones de personaje (cantidad, funcioeés;iones, etc.) a partir de
la expansion / compresion transmedia.

Diferentes grados de densidad, complejidad y relgaaematica de los mundos
narrativos transmedia.

Relacion entre géneros y narraciones transmedansiormaciones del género
original, los formatos y el tono de la narraciopaatir del proceso de expansion
/ compresion transmedia (por ejemplo del dramapatadia).

Estrategias interpretativas generadas por los gexem el contexto
transmediatico. Competencias que los consumidorglserd aplicar para
interpretar un texto al interior del mundo transragcb.

Relacion entre adaptacion, narrativas transmettitegextualidad.

Descripcion general y posibles tipologias de losteidos generados por los
usuarios.

Insercibn de las piezas publicitarias en relacidn naundo narrativo
transmediatico. Relaciones de intertextualidadedias piezas publicitarias y los

mundos narrativos transmedia.

Si bien lo anterior centra su atencion en las prodmes del mundo de la ficcién, y en

algunos casos especificos aborda otra tipologipra@ucciones, hay autores que han

analizado cémo las narrativas transmedia estanemtess en otras formas de

comunicacion. Porto y Flores (2012) editaron elditiPeriodismo Transmedia”, en el

que presentan los resultados de investigacionedjsisny experimentos sobre la

narracion transmedia y su adaptacion al periodisneonsideran que la obra plantea un

nuevo entorno comunicacional y una nueva facetdadgrofesion. En sus propias

palabras:

“Hablar del concepto transmedia es tratar una ndewama de narracion

concebida para contar historias a través de mestiplataformas y formatos.
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Las implicaciones de lo transmediatico abarca ehdoude la television, el
cine, los videojuegos, los libros y la prensa. helécion del concepto
transmedia, en la actualidad, pasa porque la nanmase desarrolla en
diferentes medios (moviles, web, juegos, cine) goses pero, utilizando el
lenguaje propio de cada uno. La narracion transmesti palabras de Henry
Jenkins, es un proceso donde todos los elementtss fieion se encuentran
dispersos a través de multiples canales de distébwcon el propdsito de crear
una experiencia de entretenimiento Unica y coodd#ingEs una corriente
relativamente nueva que coincide en gran partelaswoaracteristicas propias
del periodismo actual, puesto que hablamos de rcanta historia de distintas
maneras y en diferentes plataformas y que cuemtdacparticipacion de los
lectores. En los tiempos actuales, en los que elbgismo busca una
acentuacion en todas sus facetas, la l6gica naraansmedia encuentra un
entorno ideal al hacer que cada medio haga unaaapor propia, Unica y
diferenciada de los demas. A esto se afiade qumeenarracion transmedia, el
usuario participa en el contenido convirtiendoseparie activa en el proceso

creativo de la historia”.

Sobre el objeto de estudio, es decir los clubesfutleol, y su relacion con las

tecnologias de la informacion, Ginesta (2009) apque:

“La comunicaci®6 és un aspecte important a I'hora destionar una

organitzacio. El contacta amb els publics d'aquesta de poder fer de forma
permanent per tal de poder acomplir els objectiggagegics que marca la
direccié. En el mon de I'esport, una bona comunic&s important perque les
organitzacions puguin implantar noves estrategiexmhnsio de mercats —per
exemple, els processos d’expansio internacionals e Barcelona, Real

Madrid o Manchester United— o, sobretot, puguiruteeel maxim rendiment
dels nous suports, sobretot els apareguts ambderdlogies de la Informacié

i la Comunicacio (Internet, televisio digital, sers de telefonia mobil)”.

A lo largo de su investigacion, este autor hacassfen la relacién que existe entre los
clubes de fatbol y el negocio de las tecnologiasadaformacion y la comunicacion.

Ginesta (2009: 318-320) presenta “diversos ejemgidogaginas webs no profesionales,
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no solo de pefas, sino también pertenecientesoa otilectivos (periodistas, grupos
radicales) o gestionadas de forma individual paerasoo simpatizantes” que distribuyen
contenidos no oficiales del club. Ademas, una detmclusiones que aporta su estudio
es que “los publicos de una organizacion depofpndesional pueden agruparse en:
organizaciones comerciales deportivas, empresasmeanicacion, la administracion o
las instituciones politicas, ldans las otras organizaciones deportivas y los degiagi
profesionales” (Ginesta 2009: 171).

En la actualidad no hay estudios especificos detinaas transmedia en el escenario
deportivo, pero si pueden encontrarse otros estuttiautilidad para esta investigacion,
como lo es el articulo publicado por Xifra (2008)at que hace un analisis de cdmo los
esfuerzos de las relaciones publicas del FC Baraehan desembocado en unail
religion. “Creemos que el FC Barcelona puede ser visto comaoforma de religion
civil que utiliza un modelo de comunicacién devoeibpromocional que presenta,
confirma y refuerza las relaciones con los «fiedeguidores»” (Xifra, 2008:192).
Estudios como éste enfatizan en el caracter sdeidds clubes de fatbol y en el poder
de masas que tienen. Esto, para efectos de ladiestuansmedia, es de gran valor ya
que el factor usuario esta presente y es actiguisio indispensable cuando se habla

de narrativas transmedia.
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3. FORMULACION DEL PROBLEMA

3.1Preguntas de Investigacion

Las principales preguntas que orientan esta irgastin son:

Pl.1 ¢Como se desarrolla la produccion transmefitalo(canor) y se gestionan los
contenidos generados por los usuarios dentro dstfategia de comunicacion del FC
Barcelona, el Real Madrid CF, el Chelsea FC y ehdhaster United FC?

Pl.2 ¢Qué elementos especificos caracterizan @upcn transmedia dentro de una

estrategia de comunicacion? Analisis del caso RCeiana.

P1.3 ¢(Cudl es el papel de los medios de comunitaggpecto a las apropiaciones

profesionales que se hacen de la comunicaciérablel FC Barcelona?

Pl.4 ¢(Cbmo interactian los tres actores presemtda eed textual que conforma al
universo narrativo del FC Barcelona (comunicacificial, apropiaciones profesionales
y CGU)?

3.20bjetivos

Para organizar los alcances y propositos de eststigacion, se han definido dos

objetivos generales:
3.2.1 Desarrollar un estudio comparativo de la producdr@nsmedia dentro de la

estrategia de comunicacion de cuatro clubes delfagtevantes de Europa: FC
Barcelona, Real Madrid CF, Chelsea FC y Manchéstéed FC.
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Este objetivo invita a la consecucion de otrostolge especificos, tales como:

a) Determinar si las estrategias de comunicacion desttos clubes seleccionados
cumplen los principios expuestos por Jenkins paracsnsideras experiencias

de narrativa transmedia.

¢Poseen las estrategias de comunicacion de losschgbeccionados elementos propios
de la narrativa transmedia de Jenkins o planteavasuformas de comprender su

caracter transmedia?

b) Identificar el desarrollo de la produccion transraeaficial (canon) dentro de

las estrategias de comunicacion.

¢La produccién transmedia es de caracter estratédéctico?
¢, Qué elementos comunes comparte el canon de ladegits de comunicacién a

analizar?

c) ldentificar como se gestionan los contenidos gelosrapor los usuarios
(“fandom”) dentro de las estrategias de comunicacion.

¢, Puede establecerse una tipologia de los contegth@sados por los usuarios?

3.2.2 Analizar un caso especifico de produccién transamddntro de la estrategia de
comunicacion del FC Barcelona. Para ello se plantes siguientes objetivos

especificos:

a) Describir la produccién transmedia oficiatafor) de la estrategia de

comunicacion del FC Barcelona.

¢, Pueden establecerse categorias a partir del mmtesmsmedia y del uso que se le da
dentro de la estrategia de comunicacion del FCebama?

Identificado su caracter estratégico, ¢puedenrgguios fines y propdsitos de cada
medio y/o plataforma empleados para difundir lositenidos transmedia en la

estrategia de comunicacion?
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b) Identificar los contenidos generados por los usgsa(CGU) y las eventuales
estrategias de expansion o compresiéon del discunsativo fandon).

¢, Qué tipo de contenidos son los que los usuaremngoara expandir o comprimir el
discurso narrativo del FC Barcelona?
¢,Cudles son los medios y plataformas en los queslesrios publican y comparten sus

contenidos?

c) Establecer las caracteristicas que tienen las @giopes profesionales que se
hacen de la comunicacién oficial del FC Barcelona.

¢,De qué manera las tertulias deportivas en radedeyision expanden, comprimen o

adaptan el discurso narrativo del FC Barcelona?

¢ Podrian clasificarse las apropiaciones profesgnglie se hacen de la comunicaciéon
oficial del FC Barcelona?

¢ Ejerce algun tipo de influencia el modo en gueala®piaciones profesionales son

presentadas como informacion en el comportamiemtosiusuarios?

d) Determinar la interaccion existente entre los ae®res presentes en la red
textual que conforma al universo narrativo del F&rdglona (comunicacion

oficial, apropiaciones profesionales y CGU).

¢, Cudles son los puntos de encuentro de estosdi@®sadentro de la estrategia de
comunicacion del FC Barcelona?

Por fuera de la estrategia, ¢ qué relacionamienstesantre el discurso narrativo oficial,
las apropiaciones profesionales y los CGU?
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4. MARCO TEORICO

4.1Semibtica Narrativa (generativa)

Para abordar el estudio de las narrativas transnesdimportante identificar los aportes
qgue la semidtica narrativa puede ofrecer a est@aata la comunicacién, en especial a
la representacion del modo en el que se organimarelatos. En este sentido, Greimas
ha sido quien ha propuesto un esquema narratieluggo otros autores han llevado a

otras areas de estudio.

Floch (1993: 75) apunta que la semidtica inicialteeaprovecho los trabajos de Propp
sobre el cuento popular ruso y el encadenamientdéasldreinta y una funciones,

mediante las que este Ultimo explicaba las numerasaiantes de los cuentos
analizados, para hacer una primera definicion el@tas como una serie ordenada de
episodios formales interdefinidos. Posteriormefdesemidtica revisdé profundamente
dicho encadenamiento. El niamero de funciones, asiocel de personajes que
globalmente les correspondian, se redujeron y $devon a definir de golpe para

desembocar en lo que se ha convenido llamar esquamaivo de Greimas.

EL ESQUEMA NARRATIVO
Contrato Competencia Performance Sancion
En el cuadro de un Adquisicién de la Realizacion del ~ Comparacion del programa
sistema de valores, aptitud para programa o realizado con el contrato por,
proposicion por el realizar un «prueba cumplir: «prueba glorificante»
Destinador y programa o decisiva» (por parte del Sujeto) y
aceptacion por el «prueba «reconocimiento» (por parte del
Sujeto de un cualificante» Destinador/juzgador
programa a realizar.

Tabla 7. Esquema narrativo de Greimas. Fuente: Floch (1B93:
“La semiética narrativa distingue dos relacionesdamentales, y por consiguiente,

cuatro actantes de la narracion: la primera, Ecréh Sujeto/Objeto, es una relacion de

intencion, de busqueda; crea la tensidn necesar#l@ puesta en marcha del relato. La
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segunda, la relacion Destinador/Destinatario, es rglacion de comunicacion del
objeto” (Floch, 1993: 126-127).

Adicional al relato, el sentido del mismo ha si@gmnbién objeto de estudio de los
semigticos. En este aspecto la teoria de Greirmadién definida como leoria de la
generacion del sentidgropone que “los componente que intervienen emodizoceso
se articulan unos en relacién a otros, a partiurdeecorrido que va de lo mas simple-
abstracto a los mas completo-concreto. El nivel prddundo esta constituido por
elementos de tipo l6gico semantico, que se comviefdrogresivamente en planos
semantico sintacticos mas superficiales, hastantrazp mediante los procedimientos
de enunciacion, las estructuras discursivas” (Rozza Grandi, 1995:189):

RECORRIDO GENERATIVO
COMPONENTE COMPONENTE
SINTACTICO SEMANTICO
NIVEL SINTAXIS SEMANTICA
Estructuras PROFUNDO FUNDAMENTAL FUNDAMENTAL
Semio narrativas| NIVEL SINTAXIS NARRATIVA | SEMANTICA
SUPERFICIAL SUPERFICIAL NARRATIVA
. L, DISCURSIVA
Estructuras Discursivizacion . .,
. . . ., Tematizacion
discursivas actoralizacion
temporalizacion , L
e Figurativizacion
espacializacion

Tabla 8. Recorrido generativo de Greimas. Fuente: Pozzatéerandi (1995: 190)

En sintesis, Greimas (1980) plantea que el sesgdirea a través de un proceso de tres

niveles (recorrido generativo): nivel profundo,eliguperficial y nivel discursivo.

- Nivel profundo (instancia l|6gico-semantica): aquparece el cuadrado
semidtico, que es la estructura fundamental dégtifieacion. Toda narraciéon

se funda en una oposicidn basica.

" Cursiva en el texto original.
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S1 S2

S1y S2: se oponen
S1y-S1, S2y-S2: se contradicen
S1y-S2,S2y-S1: se complementan

- Nivel superficial (estructuras semio-narrativask Valores presentes en el nivel
profundo (cuadrado semiético) se narrativizan,raeopomorfizan. Dejan de ser
valores virtuales para ser acciones de un sujatoedfe nivel la semiotica
generativa retoma y simplifica el modelo de Prdms sujetos, segun Greimas,
entran en conjuncion o disjuncion con objetos. IGasi ademas, dice que la
columna vertebral de cualquier historia es que elets quiere
obtener/deshacerse de un objeto.

El objeto que desea el sujeto no es necesariameat@ersona: puede ser una
informacion (como en muchas historias policialas), valor (la libertad, el

triunfo, etc.), un lugar (destino de un viaje),. etc

El relato y los elementos del relato pueden gresede la siguiente forma:

Ayudante Sujeto Oponente

Destinador Objeto Destinatario

Cada uno de estos pares de elementos (Sujeto-OHpestinador-Destinatario,
Ayudante-Oponente) se denomina actante y los a&staptieden ser asumidos por

diferentes personajes a lo largo del relato.

En este nivel superficial se habla también de pwogr narrativo, del que Bertrand
(2000) dice que “es una férmula elemental que $&sieturas de los relatos efectivos
despliegan, complejizan y jerarquizan a gusto. Asipodra distinguir los relatos de
adquisicién de valores y los relatos de pérdidaipaogia de los programas narrativos
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invita, ademas, a jerarquizar el programa de lmapepgrama principal, y los programas
de uso, o programas secundarios: el cumplimientesties Gltimos es necesario para la

realizacion del primero”.

Sobre el esquema narrativo, Greimas identifica merdos:

» Contrato: entre el destinador y el sujeto queldigavalores y el mandato

 Competencia: el sujeto debe superar pruebas ealis que lo constituyen
como tal (adquiere competencias, aprende)

* Actuacion: el sujeto supera la gran prueba decigiv@ le permite alcanzar el
objeto

e Sancion: se le reconoce al sujeto el haber alcanzad objeto (prueba
glorificante). La sancion puede ser positiva (ficion) o negativa
(reprobacién), pragmatica (recompensa o castigogaitiva (elogio o censura).

- Nivel discursivo (estructuras discursivas): en estel las estructuras profundas
se transforman en discurso: se espacializan, texigem y actorializan. Los
actantes se vuelven actores, se ubican en el tiesyerio creandose un efecto
de realidad. Una misma historia (un mismo programeativo) puede ser
contado de distintas maneras. Aparece alguien gemeta, se especifica donde

sucede la historia, en qué época, etc.

¢, Quién cuenta la historia? El nivel enunciativdadieistoria marca el nivel discursivo y
las estructuras narrativas. La literatura modenteoduce diversos niveles desde el
narrador omnipresente, el efecto niebla y confysits. que hacen que el lector
modifique su vision e interpretacion del texto. émivel de la enunciacion todos los
textos contienen en su interior un simulacro deébrawdel destinatario y del tipo de

relacion que entre ellos se pretende instalar.

Aut’o.r N ' Enunciador ) ' Enunciatario Lec’tc_)r
empirico (Simulacro del autor) (Simulacro del lectaf) empirico

Texto
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¢,Como se construye un simulacro del autor, tamlii@mado enunciador? El

enunciador aplica una estrategia de complicidaddtnos inclusivo); el enunciador se
coloca en el lugar del saber (nosotros exclusiZbenunciador es una figura inscripta
en el texto que expresa una estrategia discursiaagja los tiempos y la forma que

adopta el relato.

¢,Como se construye el simulacro del lector, tambiémado enunciatario? El
enunciatario esta presente (co-presencia); el @étano es anonimo; el enunciatario es
un destinatario especifico. Este modelo de as§jaitor-destinatario) también puede
aplicarse a discursos no verbales (iconicos o diios) o a combinaciones (verbal +
icdnico). En este nivel los actores se ubican dierlpo-espacio y se crea un efecto de
realidad. Segun Greimas, todos los discursos (mdtvos, educativos, literarios o

publicitarios) estan sometidos a esta dinamicardeéyecion de sentido.

Otro autor que plantea un andlisis de la producgiéhreconocimiento del sentido en el
relato es Veron (1985). A través de su contratteckeira, que es el vinculo que se crea
entre el medio y el lector, pueden identificarss doveles en el funcionamiento de

cualquier discurso:

- El nivel del enunciado (aquello que se dice)

- El nivel de la enunciacién (modalidades del decir)

Para ilustrar el funcionamiento de un contratoattulra, Verén analiz6 los titulos de

algunas revistas femeninas y descubrid que tremtegias discursivas:
- Complicidad: intersubjetividad (nosotros inclusivo)
- Distancia pedagdgica: forma imperativa (22 persona)

- Distancia no pedagdgica: forma impersonal (32 peso

Las gréficas, fotos, mirada de los personajes, reftierzan el contrato de lectura

propuesto por el medio.
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4.2Semidtica y Antropologia de la marca

Semprini afirma que la marca tiene una naturalezeentemente semiética. “Puesto
gue el papel primordial de la marca es crear yndifuun universo de significacion en
torno a un objeto social, la marca ha de ser, pbnidién, una instancia semiética, una
maquina productora de significados. [...] La marcastaye en torno al producto un
mar de significados, semantiza el produti®.marca funciona en definitiva como un
texto literario, 0 como cualquier obra de creacioopnstruyendo mundos posibles
decorados de una forma especifica y caracterizguos su propio pliego de
condiciones” (Eco, 1990 en Semprini, 1995: 50-51).

Entendiendo previamente que las estrategias derdoanion objeto de estudio de esta
investigacién son relatos que representan a unaanfbrs clubes de futbol a los que
pertenecen), se tomara en cuenta la distinciorpesenta Remaury (2004) en su libro
“Marcas y Relatos”. Remaury plantea que “al sigaif mas de lo que designa y al
agregar —en la mayoria de los casos involuntariterezglementos de narracion que no

le pertenecen, la marca se convierte en una foemalato” (Remaury, 2004: 19).

Es asi como se distinguen dos tipos principalegldéos de marca, ambos subdivididos

en subtipos:

I Los que se refieren a un contexto:

Los relatos relacionados con el tiempo

Los relatos relacionados con los lugares

Los relatos relacionados con los estados y laset@dg la vida
il. Los que se refieren a un tema:

Los relatos que se refieren a un personaje

Los relatos que se refieren a un saber hacer

Los relatos que se refieren a la materia

Los relatos relacionados con el tiempoSon a su vez de dos tipos y hablan de la

cuestion de la fundacion o bien, de un pasado anitias general. El primer tipo que
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trata explicitamente de los origenes, es propi@mgémente de marcas “fundadoras”

gue han iniciado o inventado el producto que ven&8¢segundo tipo son las marcas
gue evocan un pasado que no han conocido y dekgudas protectoras, a veces
incluso con mas fervor que aquellas cuya relac@nesos origenes es real, y que a la
vez resultan mas interesantes porque quiza tanafiiéoen mas formas. Estas marcas,
al carecer objetivamente del acto fundacional, Ue facen es invitarnos a actos de
repeticion del discurso de los origenes reformwagldpasado. En esto puede decirse
que constituyen pequefias mitologias, no porquerigero del que hablan lo sea

realmente, sino porque lo mitifican reteniendo 46k elementos minimos necesarios

para esa refundacion (Remaury, 2004: 21-23).

Los relatos relacionados con los lugare§on casi siempre transposiciones directas al
plano geografico del arraigo mitolégico mencionathberiormente, siempre siguiendo
la l6gica del origen —esta vez tampoco como perisoim como lugar mitico—. Un tipo
de arraigo que mantiene a su vez una relacién t@nr@go temporal precedente,
siempre dentro de la logica de certificacion dadgenticidad del producto. Ademas, a
menudo son las mismas marcas las que reivindicarefetencia al pasado y arraigo
geografico. Pero mas alla de esta relacion coroleepencia, otros arraigos con el lugar
pueden identificarse por un relato no tan directamealescriptivo y mucho mas
evocador; o que se refieren a una mitologia debrlugas que a una simple

denominacion de origen (Remaury, 2004: 24-25).

Los relatos relacionados con los estadosSon de dos tipos: por un lado los relatos
realmente centrados en estados; por otro, lowsetie pasaje. Los primeros abordan
casi siempre la idea alrededor de la expresiéroend de relato de la nocion de clase
de edad, una proyeccion bastante extendida, sothoe én los relatos relacionados con
la infancia y la juventud. La infancia es a menotifeto de un tratamiento recurrente
que parte de la idea, presente sobre todo en tar@wdontemporanea, que nos insta a
encontrar el nifio que llevamos dentro. Los segursdosefieren mas al pasaje de la
infancia a la adolescencia o de la adolescen@aeddd adulta, como lo son a menudo,

bajo una forma figurada, los cuentos para nifiosn@ey, 2004: 28-31).

" Comillas en el texto original.
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Los relatos relacionados con los personajeSon también de dos tipos: los que ponen
en escena personajes, arquetipos, figuras de dudisique encarnan la marca y pueden
ser tanto la representacion de un ser humano ceomgersonaje; por otro lado, una
encarnacion real, personalidad generalmente sudgidaniverso de los famosos y que,
durante un tiempo mas o menos prolongados, repgeeseta marca. El primero de
dichos tipos es uno de los mas extendidos. Cormisteticular el relato de una marca
en torno a la figura (de hombre o de mujer) queaswierte en el protagonista central
del relato. Estos personajes que podriamos califieamblematicos, son en definitiva,
los habitantes de la marca. La encarnan hasta doegesllos mismos a veces en una
pequefia metafora. El segundo tipo de relatos ogladbs con los personajes, es el de
las encarnaciones reales a partir de personalda@ddas a participar en la identidad de

la marca, apoyandola con notoriedad (Remaury, 28®85).

Los relatos relacionados con el saber hacege distinguen dos tipos: aquellos en los
gue la legitimidad descansa en un saber haceragsrtir del cual la identidad de la

marca se construye, y aquellos que ponen al alalaonsumidor un saber hacer que
éste adquiere al adquirir el producto. Las primgegien un producto que es resultado
de un saber hacer distintivo; las segundas, unuptodque se supone ofrecera al
comprador un saber hacer particular (Remaury, 2884

Los relatos relacionados con la materiaSon los mas numerosos. Atafien al conjunto
de las marcas que situan en el primer plano delatorun material —en principio el

mismo que venden—. La alimentacion, la cosmétida galud son los sectores mas
ligados a este tipo de relato, aunque tambiéntémesauchos otros. De forma general, y
en cuanto la tarea de la marca es vender un comigrsalvo si éste es pura mecanica,
lo que prevalece es el relato relacionado con kemaa Dos tipos de materia se reparten
de manera evidente estos relatos: las materiasaletuy las materias tecnoldgicas;

relatos en los que generalmente se pone en escemaréa como un intercesor entre la

materia y su destinatario (Remaury, 2004: 39).
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4 .3Narrativas Transmedia

Si bien no existe una teoria de la comunicaciorres¢dis narrativas transmedia, ya

existe un minimo marco conceptual de referencia meta investigacion. Jenkins,

precursor del término, hacia énfasis en las naamtitransmedia como aquellas

“historias contadas a través de multiples medioseEpresente tiempo, las historias

mas importantes tienden a fluir a través de meékiplataformas de medios” (Jenkins et
al en Scolari, 2009).

“En la forma ideal de NT, cada medio hace lo qugomsabe hacer —una

historia puede ser introducida en una pelicula,aedpse a través de la
television, novelas y comics, y a su vez permitie gu mundo sea explorado y
experimentado a través del juego. Cada entradaadeuicia debe tener un

auto-contenido suficiente para permitir su cons@aunomo. Es decir, no es
necesario haber visto la pelicula para disfrutajusgo y vice-versa” (Jenkins,

2003).

Jenkins afirmaba que “hemos entrado en una nuavdesconvergencia de medios que

vuelve inevitable el flujo de contenidos a travésmiiltiples canales” (Jenkins, 2003) y

concretaba sus aportes con la publicacion de un({@skins, 2009) en el que desarrolla

los principios fundamentales de las NT:

a)

b)

Expansion $preadability vs. Profundidad Orillability ). ElI primero hace
referencia a la capacidad de expandir la narratitravés de practicas virales en
las redes sociales, aumentando de esa maneraital sapbdlico y econémico
del relato. La profundidad es la tarea de penémagéentro de las audiencias que
el productor desarrolla hasta encontrar el naclego de seguidores de su obra,
los verdaderos militantes, los que la difundiraangpliardn con sus propias
producciones.

Continuidad Continuity) vs. Multiplicidad (Multiplicity). La continuidad es la
apreciacion de la coherencia y la credibilidad ake rhundos de ficcion, es la
recompensa por la inversion de tiempo y energika eacogida de trozos para

formar un todo significado.
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c) Inmersion [mmersion vs. Extraibilidad Extractability). La inmersion responde
a la capacidad de los consumidores para entram&mmiundos de ficcion,
mientras que la extraibilidad describe el procesogb cual se toman aspectos
de la historia como recursos que se desplieganogrespacios de la vida
cotidiana.

d) Construccion de mundosMprldbuilding. Un mundo narrativo puede soportar
multiples personajes y multiples historias, y ada, desplegarse por multiples
medios de comunicacion.

e) Serialidad Geriality). Jenkins aqui describe que una serie esta comappes
una historia, que es la construccion mental quiease con la informacion que
dispone el consumidor; y por una trama, que estaecia con la que esa
informacion se pone a disposicion del consumidastd/de esta forma, las
series pasan de una secuencia lineal a una seauprecise dispersa a traves de
multiples medios.

f) Subjetividad $Subjectivity. Las NT se caracterizan por la presencia de
subjetividades multiples donde se cruzan muchaadas, perspectivas y voces.
Mismos sujetos ficticios, multiples experienciabjstivas.

g) Realizaciéon Performancg Las acciones de los consumidores son
fundamentales en las NT. Los fans son evangelizadmitiempo completo que
no pierden la ocasion de promover su narrativarf@oalgunos de ellos se
convierten a pleno titulo en prosumiddfesue no dudan en crear nuevos textos

y sumarlos en la red para expandir alin mas lagehiasdel mundo narrativo.

Por su parte, Scolari (2009) comenzé definiendwalaativa transmedia como el relato
— no necesariamente de ficcion- que se expandaéstde diferentes medios y que esta
abierto a las contribuciones textuales de los imsialambién hacia referencia a la

duplicidad de conceptos con los que se hace refararias NT:

The first impression the researcher has of thisaané media studies is the

seeming semantic chaos surrounding this concepindrease this complexity,

16 Concepto introducido por el futurélogo Alvin Toffler en 1980 para describir la unién entre las
funciones tradicionales del productor y del consumidor. Tomado del Glosario de Narrativas
Transmedia. (Mar Guerrero en Scolari, 2013: 337).

(48]



conversations about TSalso include many other adjacent concepts: “cross
media,” “multimodality,” “multiplatform,” “enhanced storytelling,” and
others.

Posteriormente, en su libro “Narrativas Transmediefine las NT como un tipo de
relato donde la historia se despliega a través diiptles medios y plataformas de
comunicacion, y en el cual una parte de los cordoies asume un rol activo en ese

proceso de expansion (Scolari, 2013: 46).

En sintesis, las NT son una estructura narrativihcpkar que se expande a través de
idiomas y medios diferentes. No se trata de unatadién de un medio a otro. Para
hablar de NT debe existir una construccion namapvopia en cada medio donde
converge. Es precisamente esta dispersion y varied#ual la que enriquece el estudio
de las producciones de narrativa transmedia, ysolwen la ficcion, sino en todos los

escenarios donde la comunicacion se desarrolla.

4.4Narratologia

El periodo de estudio de la narratologia puededuse en dos grande grupos, el
primero que recoge sus inicios y que esta fechagalel afio 1969, cuando Todorov
uso el término por primera vez para referirse @dacia del relato y uno posterior, mas

contemporaneo, en el que encontramos autores caim®Btel o Klastrup & Tosca.

“Las teorias narratologicas abordan el estudioodetéxtos narrativos desde distintas
perspectivas: destacan los estudios estructuralegldtos literarios iniciados con los
formalistas rusos (Propp, 1928) y seguidos porslauela francesa (Greimas, 1966;
Genette, 1983), el analisis del relato conversatilbevado a cabo por Labov (1972) o
los trabajos que desde la psicolingtistica concilzemarracion como un tipo de
estructura mental y un mecanismo de procesami&mts¢h & Van Dijk, 1978; Fayol,
1985)".

17 Siglas de Narrativas Transmedia en inglés (Transmedia Storytelling)
* Centro Virtual Cervantes. Texto Narrativo. Consultado el 5 de junio de 2012. Disponible en:
http:/ /cve.cervantes.es /ensenanza /biblioteca_ele/diccio_ele/diccionario/txtnarrativo.htm
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En su blog “Narratologia Audiovisual’, Diez Puertagpunta que el término
narratologia designa una disciplina dentro de hai&#ca cuyo objeto de estudio es el
relato, de ahi que se hable de la narratologia aBrla semidtica del relato. “El relato
es un texto que cuenta o refiere una serie de bgmatagonizados por unos personajes
en determinado tiempo y lugar. La narratologiaegmen los afios sesenta del siglo XX
bajo el influjo de las aportaciones teéricas qudizen dos corrientes de interpretacion
y critica literaria: el formalismo ruso y estru@lismo. Primero se dedica al estudio de
los géneros narrativos propiamente dichos (novelaeynto), pero mas tarde se extiende

a cualquier manifestacion artistica en la que paedse un relato”

Este investigador agrega ademas que dentro de rfatalagia hay dos grandes

corrientes: la Narrativa Semantica y la Narrativatégtica. La primera surge de las

aportaciones de Propp, Lévi-Strauss y Greimas ydieskel contenido del relato y su

relacion con el sistema cultural, en especialnidss y los ritos. La segunda centra su
atencion en la construccion del relato y debe sagones contribuciones a estudiosos
como Barthes o Genette. “La teoria narratologica mmsefia dos cuestiones
fundamentales: codmo fabular y cdmo enunciar etoeResponde a las preguntas: de
donde vienen las ideas, de qué tratan, en quésmmomunican; cOmo se construye la
accion, el personaje, el espacio, el conflicto; gag voz, aspecto, tiempo y modo se
trasmite la trama; qué codigos audiovisuales pudplear [...] Su premisa basica es
que la estructura de la historia es independieatenetdio de expresion que la hace
material, esto es, Caperucita y su historia pugdasmarse como cuento, pelicula,

cémic, etc.” .

Los estudios mas contemporaneos sobre narratotogi@genzan con la teoria de los
textos narrativos de Bal (1998: 11), que buscanitdfis caracteristicas necesarias que
constituyen cada texto narrativo. Para definireqariti, Bal toma como referencia tres

estratos en un texto narrativo: el texto, la hiatgra fabula.

Posteriormente, Mittel propone el concepto de cejigad narrativa. En su ensayo

“Narrative Complexity in Contemporary American Te@n’, este autor expone la

* DIEZ, E. (2012). Narratologia Audiovisual. Consultado el 5 de junio de 2012. Disponible en:
https:/ /sites.google.com /site /narratologiaaudiovisual /
* Ibid.
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complejidad narrativa como un modelo de narratelavisiva que se distingue del ya
convencional episodico y serial que ha caractevizada mayoria de producciones

americanas desde su concepcion (Mittel, 2006: 29).

“Para tratar de entender las practicas narrativaslad television
norteamericana contemporanea, debemos conside@nialejidad
narrativa como un modo narrativo distinto, tal cotoosugiere el
analisis de David Bordwell sobre la narrativa ciatwgrafica. Para
Bordwell, un “modo narrativo es un conjunto histarnente distinto
de normas de construccién narrativas y comprerisigas cruza
géneros, creadores especificos y movimientos iadsspara forjar
una categoria coherente de practicas” (Bordwelitel, 2006: 29).

Mittel agrega en su ensayo que este nuevo térngue, él denomina complejidad
narrativa, permite agrupar en un mismo concepto areciente nimero de programas
que buscan ir en contra de las convenciones (@p&oskries, etc.) y ofrecen nuevas
producciones de calidad con narrativas complejas. @si, el autor también resalta que
el éxito y el valor de la produccion no esta garanp y que los consumidores en
algunos casos prefieren ver programas convenc®nglero de gran calidad en
contraste a otros conceptualmente confusos y ldginte exasperantesComplexity
and value are not mutually guaranteed—personallyndch prefer watching high
guality conventional programs like The Dick Van Byghow and Everybody Loves
Raymond to the narratively complex but conceptuallgldled and logically maddening
24" (Mittel, 2006: 30).

Sobre las oportunidades y ventajas que tiene |plepichad narrativa, Mittel argumenta
que ésta debe ser estudiada y apreciada en cladesaerollo de la historia de las

formas narrativas Americands

18 Nota al pie del Autor (Mittel, 2006). Arguably, many of the trademarks of narrative
complexity are more commonplace in other national television forms, and certainly the
influence of British television upon American programming cannot be understated. Yet there is
still value in understanding how American programming, which of course saturates the global
media market, has evolved on its own terms.
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Transmedial Worlds. Los estudios actuales en narrativas transmediecaian su

mayoria las producciones de ficcion, pero muchododeclementos claves de estos
estudios son de gran importancia para analizartgtoode producciones. Los mundos
transmediales, sus caracteristicas y facilidades @gpandir las historias sin perder el
nacleo central son un gran aporte para analizartgio de expansiones con discursos

gue no estan en el campo de la ficcion.

“Los mundos transmedialesgnsmedial worldsyon sistemas abstractos de contenido a
partir de los cuales un repertorio de historiasfideion y personajes puede ser
actualizado o derivado hacia una variedad de fomeiaticas. Lo que caracteriza a un
transmedial worldes que la audiencia y los disefiadores compartemusima imagen
mental de laorldness” (una serie de rasgos que distinguen un determinaiderso
narrativo)” (Klastrup & Tosca, 2004). La idea de mundo especifico se origina
principalmente de la primera version del mundo eamedo, pero puede ser elaborada y
cambiada con el tiempo.

Con frecuencia el mundo tiene un seguimiento di ¢ahto por loganscomo por los
medios de comunicacion y a la vez, los sujetos igteractian con los mundos
transmediales en cualquiera de sus actualizacigmesejemplo un libro, una pelicula,
un juego, etc.) suelen reconocer el mundo debisiasgoropiedades abstractas 6ur
definition, a transmedial world is more than a gfiecstory, although its properties are

usually communicated through storytellifgllastrup & Tosca, 2004).

Un mundo transmedia puede iniciar en cualquier mm@isde una novela, una pelicula
0 un videojuego); o bien, puede ser orquestadouparcorporacion que controle las
diferentes encarnaciones mediaticas o aparecentasgamente debido a la actividad
de los fans o por encarnaciones independientes

En cualquiera de los casos, es imposible predeciedo objeto originara un mundo

transmedial s6lo por mirar al objeto en si. Sucéxiepende de la forma en que la
comunidad interpretativa (Fish 1980 en Klastrup@da, 2004) haya recibido el objeto
original (novela, pelicula, videojuego, etc.) yheg/a interesado en expandir el mundo,

" Comillas en el texto original.
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tanto por el consumo relacionado de objetos emretifes medios o bien creando sus

propios objetos a través del mundo transmedial.

¢, Qué caracteristicas principales se pueden encomtna todos los mundos

transmediales? Klastrup & Tosca proponen las sngese

- Mythos se refiere al establecimiento de conflictos altas del mundo, que a su
vez representan a los personajes del mundamyliostambién incluye historias
0 rumores sobre ciertos elementos y criaturas qoelnsicas en el mundo. Se
podria decir que einythosdel mundo es la historia de fondo de todas las
historias de fondo —el conocimiento central quengeesita tener con el
proposito de interactuar o interpretar con éxigdeentos en el mundo-—.

- Topos es la creacion del mundo en un periodo histGgmecifico y con una
geografia detallada; por ejemplo, un mundo tecnoboduturista (ciencia
ficciobn) que consiste en planetas desérticos. gh@s y tiempo actual en una
actualizacion del mundo transmedial pueden ser i@hog, pero el tiempo y el
espacio general del universo normalmente no acegtsbios. Sin embargo,
nuevas actualizaciones de un mundo pueden ofrecepregramadas antes o
algun tiempo después del tiempo mitico del mundosimedial a fin de no
interferir con elmythos.Desde la perspectiva del jugador, se puede deeir g
conocer ektoposes conocer lo que se espera de la fisica y lagaai@ en el
mundo.

- Ethos es la ética explicita e implicita del mundo y oéldigo (moral) de
conducta que los personajes en el mundo se supen deguir. COmo es la
buena y mala conducta y qué comportamientos pusderaceptados “en el
personaje” o rechazados “fuera del personaje” emasdo. Asi, etthoses la
forma de conocimiento requerido para saber cOm@oadiarse en el mundo.

Los mundos transmediales permiten a los jugadategactuar y compartir un contexto
conocido, donde ellos pueden ser creadores derepg@ag historias y a través de los
cuales pueden expandir el propio universo conshdiyeciudades, objetos, etc. sin

traicionar sumnythos, topoy ethos.
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5. METODOLOGIA

5.10bjeto de Estudic

El objeto de estudio de este proyecto investigacion son la estrategias de
comunicacion deos cuatro clubes de fatbol méas relevanteEuropa FC Barcelona,
Real Madrid CF, Chelsd&C y Manchester United FC.

La investigacion abarcara dos momentos de intexdarda duracion en el tiempo, |
lo que para la seleccion de la muestra se usatéclaca de la semana constru
(Stempel & Westley1989; Krippendorff, 199(Riffe, Lacy & Ficq 1993 que consiste
en seleccionar una muestra aleatoria de edicioeesndmedio evitando distorsior
propias de un momento informativo reducido, al pemque conserva I

particularidades del ciclgue constituyen los distintos dias de la sea.

eFinal de las competiciones locales (Liga Espafiola y Premier League) y
europea (Champions League)

SR *Abrily Mayo /2014
Temporada eDos semanas construidas de recoleccién de material

*Novedades sobre el fichaje de jugadores en el mercado de verano / 2014
eUna semana construida de recoleccién de material

elnicio de las competiciones locales (Liga Espafiola Y Premier League) y
europea (Champions League)
eSeptiembre y Octubre /2014

Inicio de
Temporada *Dos semanas construidas de recoleccion de material

Ademas de este periodo concreto de recoleccion aterial para el analisis, e
investigacion contempla la posibilidad de que esddquiera de los clubes se presents

acontecimiento de gran relevancia y trascendenega sgaoportunoanalizar. Dicho
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acontecimiento puede ser: una lesion de un jugadwortante, un fichaje estrella, una
crisis institucional, entre otros. Si dado el casopresenta esta situacion, el hecho se

seleccionara y se justificara la pertinencia darsilisis.

5.2Delimitacion del Objeto de Estudio

El universo narrativo presente en la producciomsimeedia de las estrategias de
comunicacion de los clubes de futbol seleccionadssinmenso. El despliegue
mediatico de las estrategias facilita el accesmfarmacion en diversos medios y
plataformas y multiplica la informacion susceptidk ser analizada, es por eso que en
esta investigacion se han determinado dos critpaos seleccionar la muestra objeto de

estudio:

5.2.1 Comunicacion Oficial del Club

Para esta investigacion se entendera como comigmcatficial del FC Barcelona, del
Real Madrid CF, del Chelsea FC y del ManchestetddnC, todos los comunicados
de prensa oficiales publicados en su pagina welasecuentas, perfiles y canales de las
diferentes redes sociales y los reportajes (ausliales y escritos) de elaboracion propia

y que estén difundidos por sus medios tradiciordéesomunicacion.

Las declaraciones hechas por jugadores, entrersadouerpo técnico, directivos o
demas empleados del club, solo seran consideramiasinicacion oficial si estan
enmarcadas dentro de una actividad institucionalaga por el club o bien si esta
persona es expresamente designada como portavazrdgitucion. Las declaraciones
de cualquier miembro del club, designado portavooteas ocasiones, seran siempre

corroboradas antes de proceder a incluirlas emleestras de analisis.

Asi mismo, se considerara de igual importanciactm#tenidos informativos referentes
a:

- Informacion deportiva (resultado de partidos, iraicias en el campo, etc.),

- Informacion corporativa (renovacion de contrata®ypctos de construccion o

modificaciones en los estadios, cambios en la tiaecetc.)
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- Informacion institucional (camparfias de solidariqadyectos de apoyo a causas

sociales, etc.)

5.2.2 Programas Narrativos

Después de definir lo que para efectos de estatigaeion sera comunicacion oficial
del club y asi no generar confusiones futuras,eguisdo criterio para escoger la
muestra seran los programas narrativos que unedifExentes piezas a analizar. Es
importante tener claridad antes de escoger lasgiga que no se trata de tomar piezas
al azar duplicadas en diferentes medios, sino o&rtana muestra que manifieste la
existencia de un relato oficial, que puede expardad comprimirse en otros medios
(bien pueden ser oficiales 0 no) y que despiertatetés de los usuarios a diferentes

niveles (comentariosetweets CGU, etc.)

5.3Universo y Muestra

Para definir el universo y la muestra de esta tiy&sion es importante recordar los dos

objetivos generales de esta investigacion:

' OG 1: Estudio comparativo de los '
\ cuatro clubes de futbol (FC Barcelona, !
' Real Madrid CF, Chelsea FCy !
! Manchester United FC) ! l
1 1

l : UNIVERSO 2 !
L e e e 1

UNIVERSO 1 : l

1 1

------------------------ l------------------------I
l | -canon I
________________________ I -fandom :
-Produccidn transmedia oficial : : -CGU :
1 1 1
1 1 1

Para resolver el objetivo general nimero uno (delar un estudio comparativo de la
produccion transmedia dentro de la estrategia deunmacion de cuatro clubes de
futbol relevantes de Europa: FC Barcelona, RealrMadF, Chelsea FC y Manchester

United FC), el universo seria toda la producci@ngmedia oficial de las estrategias de
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comunicacion; asi como los contenidos generadoslgsousuarios, bien sea en los
espacios que habilitan las estrategias para staatién, o la participacion de éstos a
través de las diferentes redes sociales, platafodigitales y dispositivos moviles.

La muestra para este universo serian las unidadasalisis que se recopilen durante el
periodo de tiempo seleccionado (con la excepcidalgign suceso que esté fuera del
tiempo acotado pero que sea de interés para latigaeion).

Abril Julio Septiembre

| = | — - | E— |

2014 2014

En lo referente al segundo objetivo general (aaBlin caso especifico de produccion
transmedia dentro de la estrategia de comunicatebirC Barcelona), el universo de
esta investigacion comprenderd todos los contenidicgales publicados por el FC
Barcelona, bien sea a través de su pagina web adnawés de los diferentes medios de
comunicacion tradicionales y redes sociales dejleshace uso. Asi mismo, todos los
contenidos generados por los usuarios y el matpr@ucido por las apropiaciones
profesionales de periodistas y tertulianos (natéarinativas de periédicos deportivos
de referencia, tertulias de programas deportivagldgision y radio, entre otras).

Dado que este universo es infinito y se caractgg@asu constante crecimiento, debe
seleccionarse una muestra que pueda ser abaraabéstp investigacion. Para ello se
tomara una de las semanas construidas dentroategrama inicial de recoleccion de
unidades de analisis y se ampliara dicha muestoaporando la produccién transmedia
de las apropiaciones profesionales (aspecto quest# contemplado para el estudio
comparativo). Para el caso del FC Barcelona sedesgpecial atencién en seleccionar
un hecho de gran relevancia mediatica, que sustite la participacion de los usuarios
como un despliegue mediatico exhaustivo, de talemaague los datos que puedan

recogerse sean representativos para la investigacio
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5.4Unidad y Ficha de Analisis

Luego de haber hecho la recoleccion de toda latra€sta se clasificara por unidades
de andlisis (UA), cuya forma de manifestacion pusele una imagen, un video, una

noticia, un comentario, una frase concreta, etc.

Para analizar estas unidades de analisis se pragosiguiente modelo de ficha de

andlisis, el cual debera ser perfeccionado endatiases de la investigacion:

Modelo de Ficha de Analisis

Tipo de UA (imagen, video, comentario, publicacion, etc.)

Medio de difusion(pagina web, redes sociales, television, radi@adigivos méviles

Fuente (comunicacion oficial, CGU, apropiaciones profesies)

Funcion (expansion / adaptacion / compresion del relato)

Tono (parédico / no parddico)

Difusion (viral o no viral)

La informacion recopilada por medio de estas fighexsnitira hacer una caracterizacion
de todas las piezas a analizar, a las que postenide se les aplicaran los métodos y

técnicas de investigacion seleccionados para stidie.

5.5Métodos y Técnicas de Investigacion

Para lograr la resolucion de los objetivos de estastigacion, se empleara el método
cualitativo, que “pone su énfasis en estudiardéo®menos sociales en el propio entorno
cultural en el que ocurren, dando primacia a lgeass subjetivos de la conducta
humana sobre las caracteristicas objetivas, exmloraobre todo, etignificado del

actor humano” (Ruiz, Aristegui & Melgosa, 1998: 44)

Cuando un investigador busca comprender los mefgitadlados a través de los cuales

los sujetos se embarcan en acciones significayivagan un mundo propio suyo y de

" Viral o viralidad: hace referencia al hecho de que un determinado contenido se difunda de
manera exponencial, espontdnea y en un corto periodo de tiempo a través de Internet.
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los demas, conociendo como se crea la estructusecab@le la experiencia, su
significado y manteniendo y su participacion, tadle, a través del lenguaje y otras
construcciones simbolicas, utilizard el estilo devestigacion cualitativo (Ruiz,
Aristegui & Melgosa, 1998: 44).

En un primer lugar podria pensarse que al ser @sainvestigacion que analiza
contenidos y textos dentro de unas estrategias ceurgcacion, la técnica de
investigacion ideal deberia ser el analisis deesodb cuantitativo que tan bien han
explicado autores como Berelson (1971) o Krippeiid@®90). Sin embargo, dada la
vital importancia que tiene la dimension narrafpeaa esta investigacion, se tomara en
cuenta la propuesta de Ruiz Collantes (2009), ejuéaexpone que para el estudio del
nivel del enunciado de los textos o contenidos, lalehistoria que, explicita o
implicitamente, dichos contenidos narran se debwir pde categorias teoricas y

metodoldgicas de la Semidtica Narrativa de origemgesiano.

“Los analisis de contenido intensivos se centraca@pus reducidos [...] son
los habituales dentro de la semiética narrativa febria de la enunciacion y
suponen un estudio exhaustivo de todos los nivkderecorrido generativo del
texto analizado, de los niveles mas superficialéss aniveles mas profundos,
de lo discursivo a lo axiologico, del enunciadaaehunciacion. Se recorren
todos los niveles, o la mayor parte de ellos, patplorar los valores y
significados subyacentes. Se trata de analisis adlacteristicas puramente
cualitativas y en donde la impronta interpretatied analista adquiere en cada

momento una importancia relevante” Ruiz CollanB&990:296).

En el mismo sentido, Soriano (2012) apunta quesilgisificados de los textos también
se pueden investigar analizandose por su estructmativa. El analisis narrativo
consiste en descubrir la estructura de los cormenidlturales. Las bases conceptuales
del andlisis narrativo sirven para identificar yaexnar la dinamica y la estructura de
una narracion, entendida como la combinacion deexos o hechos para crear una

orientacién en un discurso.

Asi mismo, los personajes y sus funciones dentremteamado de hechos y episodios

son también un elemento importante en el desardelltas narraciones. En resumen, el
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analisis narrativo permite ver aquello que no se én los contenidos y las variaciones

en las formas de narrar historias.
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6. PROPUESTA DE CRONOGRAMA PARA LA REALIZACION

DE LA TESIS DOCTORAL

ACTIVIDAD INICIO FIN
Correcciones Trabajo Final de Master 09/2013 1820
Revision Estado de la Cuestion 10/2018 10/2013
Revision Marco Teorico 10/2013 10/2013
Revision Disefio Metodoldgico 11/2013 11/2013
Disefio definitivo de las categorias de analisis 2013 11/2013
Seleccion y validacion de instrumentos para laleectn de la 11/2013 11/2013
muestra
Ensayos para recoleccion de la muestra | 11/2013 /2012
Actualizacion del Estado de la Cuestion 03/2014 2084
Actualizacion del Marco Teorico 03/2014 03/2014
Objetivo 1: Estudio comparativo (primera fase) 042 04/2014
Objetivo 2: Caso especifico del FC Barcelona (praniase) 04/2014 04/2014
Seleccion de la semana construida 05/2014 05/2014
Objetivo 1: Estudio comparativo (segunda fase) 0B42 06/2014
Objetivo 2: Caso especifico del FC Barcelona (sdgudase) 06/2014 06/2014
Seleccion de la semana construida 08/2014 08/2014
Objetivo 1: Estudio comparativo (Ultima fase) 09/20 09/2014
Objetivo 2: Caso especifico del FC Barcelona ((@tfase) 09/2014 09/2014
Seleccion de la semana construida 10/2014 10/2014
Redaccion final Estado de la Cuestion 11/2014 w20
Redaccion final Marco teérico 02/2015 02/2015
Redaccion de resultados y conclusiones 03/2015 0@3/2
Primera Version de la Tesis -- 06/2015
Correcciones del Tutor -- 09/2015
Redaccion Ultima Version de la Tesis - 03/2016
Deposito de la Tesis 04/2016 --
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