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RESUMEN

Este proyecto de investigacion consiste en el Trabajo Final del Master
Universitario en Investigacion en Comunicacién Social de la Universitat
Pompeu Fabra. El objetivo general del presente es comprender cémo se
integran las plataformas de microblogging en las estrategias de expansion
narrativa transmedia, dentro del marco teorico de las plataformas (van Dijck,
Fuchs, McLuhan, etc.), narrativas transmedia (Jenkins, Scolari) y la cultura de
fans (Fiske, Jenkins, Hills). El proyecto plantea realizar los métodos mixtos que
constan de revision bibliografica sistematizada, analitica web, andlisis de
contenido cualitativo, analisis semio-narratolégico, y etnografia tanto virtual
como tradicional a través de observacion participante y entrevistas en

profundidad.

Palabras clave: narrativas transmedia, transmedia storytelling, plataforma,

microblogging, cultura de fans, etnografia, semio-narrativa, analitica web

ABSTRACT

This research project consists of the Final Work of the Master in Research in
Social Communication of the Pompeu Fabra University. The present aims to
understand how microblogging platforms are integrated into transmedia
storytelling expansion strategies, within the theoretical framework of the
platforms (van Dijck, Fuchs, McLuhan, etc.), transmedia storytelling (Jenkins,
Scolari) and the fan culture (Fiske, Jenkins, Hills). The mixed methods are
included, such as systematic literature review, web analytics, qualitative content
analysis, semi-narratological analysis, and both virtual and traditional
ethnography through participant observation and in-depth interviews.

Keywords: transmedia narratives, transmedia storytelling, platform,

microblogging, fan culture, ethnography, narratological analysis, web analytics



1. PRESENTACION DEL TEMA

Desde el afio de 2003, cuando el concepto de transmedia storytelling fue
por primera vez propuesto por el académico estadounidense Henry Jenkins, las
narrativas transmedia desarrollan mucho y se convierten cada vez mas
populares en el ambito tanto académico como profesional. Como un producto
de la convergencia de medios (Jenkins, 2006) en esta época de medios nuevos,
las narrativas transmedia estan combinando los recursos econémicos, sociales
y culturales y realizando la transformacion mutua entre la realidad virtual y la
del material, para que el capital econdémico pueda aumentar de manera rapida

su valor.

En las narrativas transmedia, se utilizan multiples medios y plataformas
con diferentes estrategias y técnicas para construir un relato extensible, pero
de forma integrada. En otras palabras, “las narrativas transmedia son una red
de personajes, sucesos, lugares, tiempos y medios” (Scolari, 2013: 38). Por
ejemplo, The Matrix (1999) se expandid sus historias mediante el cine,
animacion, videojuegos y comics; y Harry Potter (1997), de origen literario
creado por la escritora inglesa J. K. Rowling, tiene su versién audiovisual, la
serie de peliculas adaptadas, pero mientras tanto, se expandié a videojuegos,
sitio web, incluso un parque de atracciones en Florida, Estados Unidos. En
estos casos, cada medio hace lo que mejor sabe hacer para explorar el mundo
narrativo y crear diferentes productos culturales: libros, peliculas, series,

videojuegos, merchandising, etc.

Excepto la expansion narrativa en diferentes medios y plataformas, la
participacion de los consumidores también consiste en una caracteristica
importante de las narrativas transmedia. Los consumidores podrian convertirse
en “prosumidores” para generar contenidos nuevos con base en su favorito
mundo narrativo. Los sitios web FanFiction y Archive of Our Own son las
plataformas mas conocidas para compartir las producciones textuales de fans e

intercambiar ideas en el fandom.



Con estos antecedentes, el uso de redes sociales como modalidad de
expansion narrativa que permite la interaccion entre el canon y el fandom, se
aplica cada vez mas en las industrias culturales. Especialmente, en las
plataformas de microblogging, donde cada interaccion entre los personajes y
los fans puede referirse como una experiencia tanto “inmersiva’ (la audiencia
en el mundo ficticio) como “inclusiva” (los personajes virtuales en el mundo real)
(Gauthier, 2018).

Por un lado, mediante la expansion narrativa centrada en los personajes
que se lleva a cabo en las plataformas de microblogging, por crear paginas
oficiales en Twitter o Weibo para los personajes ficticios donde los permiten
compartir la vida o expresar alguna opinién con un texto en primera persona, se
puede fortalecer y reforzar su modelo de personalidad. Con los recursos
aceptados en algunas plataformas de microblogging como imagen, video, GIF,
enlace interno y externo, etc., los posts subidos por los personajes pueden ser

mas diversos, asi también se enriquece la diversidad de la narrativa.

No obstante, entre las plataformas de microblogging, hay mucha diferencia
en su tecnologia e interfaz, y por eso, su usabilidad. Por ejemplo, la plataforma
china Weibo permite a los usuarios, enviar en maximo 9 imagenes para cada
post, y, desde la versién 9.9.3 de la aplicacion mévil de Weibo actualizada en el
mes de octubre de 2019, los influencers pueden afiadir hasta 18 imagenes para
cada post. Sin embargo, en Twitter que es la plataforma de microblogging mas
popular en el mundo, para un tweet, solo se permite afadir 4 fotos. En
Instagram, que se conoce como una famosa plataforma visual de
microblogging, el usuario puede enviar 10 fotos, pero a diferencia de las dos
mencionadas anteriormente, los posts en Instagram son mas visuales que
textuales, que estan centrados en la imagen, no en el texto. Con estas
diferencias, para aprovechar de las ventajas de cada plataforma, la seleccién
de estrategia de expansion narrativa para cada franquicia sera seguramente

distinta.

Por otro lado, las plataformas de microblogging, debido a su naturaleza
social, con el uso de hashtags y tendencias, han construido un espacio amplio

de co-viewing e intercambio de ideas en la era digital. Con estos antecedentes,



los fans pueden interactuar de manera mas libre y abierta que en las
plataformas tradicionales de blog o foro de fans. Segun las caracteristicas de
diferentes plataformas, su uso para los fans es variable, pero de una manera u
otra, la aplicacion de hashtags en los posts ayuda a cierto nivel en la difusion
de la publicacion y la comunicacion entre los fans que se interesan en un area
comun, y con base en la cual se construyen las comunidades de fans en linea

tomando el hashtag como la unidad.

Sin embargo, el mecanismo del hashtag también cambia con la plataforma.
Obviamente, hay muchas diferencias en el uso de hashtags entre en Twitter y
Weibo. En el afio 2016 Weibo lanz6 una nueva funcion llamada “super hashtag”.
Si consideramos que los hashtags en Twitter “parecen” o “podrian servir como”
un espacio publico para comunicarse entre los fans, los superhashtags en
Weibo son diseflados exactamente para construir comunidades de fans. Los
usuarios pueden seguir a los superhashtags que les interesan y asi se inscribe
en la comunidad que corresponde. Ademas, los superhashtags operan como
los otros foros en linea, incluso con cierta jerarquia, puesto que se puede
aplicar y nombrar el host o equipo de hosts para administrar y gestionar la
comunidad, con la autoridad de publicar reglamento del super hashtag que
pertenece y eliminar los posts que no lo cumplen. Los seguidores pueden subir
posts en la pagina de los superhashtags, y son libres de optar por mostrarlos o
No en su propia pagina personal de Weibo.

Los superhashtags se clasifican segun su tema con rankings de
popularidad que se actualizan en tiempo real, como star, shipping, videojuego,
anime, pelicula, etc. Bajo la categoria general, se divide en unos subgrupos.
Aqui en la Figura 1 se pone un ejemplo en el que se muestra el ranking de los
superhashtags relacionados con la categoria del videojuego y sus
subclasificaciones del videojuego para PC y para moviles. Los primeros diez en

el ranking general sobre videojuegos se muestran en la Tabla 1.

Con estos antecedentes, se puede observar que las plataformas de
microblogging no soélo consisten en un sitio web o una aplicacion de movil para
crear blogs cortos, sino también dan informacion, e incluso puede ser mucho

MAas que un espacio para el microblogging gracias a la tecnologia de



tendencias. Con las plataformas de microblogging, es facil identificar qué es lo

mas popular y qué es lo que estan atendiendo en un pais 0 una region.
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Figura 1 Ranking de superhashtags tipo videojuego, 20/06/2020

Rank Nombre Pais Afio  Tipo Plataforma  Desarrollador
1 Shining Nikki China 2019 Simulacién social  Mouvil Papergames
2 King of Glory China 2015 MOBA Movil Tencent
3 Animal Crossing: Jap6én 2020 Simulacién social ~ Switch Nintendo

New Horizons
4 Identity V China 2018 Multijugador Mévil Netease
asimétrico
5 RNG (Royal China Organizacion
Never Give Up) esports
6 Arknights China 2019 Defensa de torres Movil Hypergryph
Gacha
7 Sky: Children of China 2019 Aventura, social Movil Thatgame-
the Light company
8 iG (Invictus China Organizacion
Gaming) esports
9 Mr. Love: China 2017 Simulacién social ~ Movil Papergames
Queen’s Choice Gacha
10 The Tale of Food China 2019 Simulacion social =~ Movil Tencent
Gacha

Tabla 1 Superhashtags tipo videojuego TOP 10, 19/06/2020

Dentro de los superhashtags que son realmente comunidades de fans, se
llenan los posts con temas ricos, como comunicado oficial, discusion sobre el
contenido del videojuego o pelicula, intercambio de experiencias, creacion de

fan art, etc.



Con respecto al fan art, las plataformas de microblogging también ofrecen
buenas condiciones para la creacion textual del fandom. Aunque el
microblogging limita la dimensién del texto, proporciona mas recursos para
desarrollar y compartir las creacion y productividad de los fans como lo que se
mencionan anteriormente. Mediante los posts en los que suben el fan fiction o
fan art, fotos, los videos y los enlaces, los fans expresan de esta manera la
inspiracion que le dan los productos culturales, por lo que participan en la
expansion narrativa del mundo ficticio desde la perspectiva de aficionados y se

convierten en uno de los creadores del universo expandido o paralelo.

La creacion de los contenidos transmedia por parte de los fans tiene
abundantes temas y formas en las plataformas de microblogging, aparte del fan
fiction o fan art, con el recurso audiovisual que ofrecen, los fans crean también
los doblajes, videoclips, tutoriales del videojuego, etc. En la Figura 2 se

muestran unos ejemplos de creacion de fans en la plataforma Weibo.
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Fan art Fan fiction Tutorial del videojuego

Figura 2 Creacién de fans en la plataforma Weibo

Por lo expuesto, se disefia este proyecto de investigacion para comprender
como se integra el microblogging en las narrativas transmedia, desde la
perspectiva de la produccion oficial y del fandom, decodificando las estrategias
gue han utilizado en la expansion narrativa por medio de la plataforma de

microblogging.
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2. DISENO DE INVESTIGACION

2.1. Objeto de investigacion

La plataforma de microblogging, como una modalidad de redes sociales,
se utiliza cada dia mas en las narrativas transmedia, en el sentido del canon,
fandom y el prosumo. La investigacion que propone el presente trabajo se
enfoca en los contenidos y practicas de las expansiones narrativas creadas y

difundidas en las plataformas de microblogging.
2.2. Propositos de investigacion

El propdsito de esta investigacion consiste en comprender cémo se
integran las plataformas de microblogging en las estrategias de expansion
narrativa transmedia, tanto por los contenidos oficiales creados por el emisor
como por todos los tipos de creaciones que producen las comunidades de fans.
Se entenderan las practicas transmediaticas correspondientes al universo
narratologico en las plataformas de microblogging desde la perspectiva de la

ecologia y evolucion de las plataformas, la narratologia y la cultura de fans.
2.3. Objetivos

Para conseguir el propésito, se plantean los siguientes objetivos
principales. Correspondiendo a cada uno, se han detallado los objetivos
especificos y sus métodos a aplicar en el proximo apartado.

Objetivo 1: Analizar las principales plataformas de microblogging

utilizadas en las narrativas transmedia.

Objetivo 2: Analizar el contenido de las expansiones transmedia en las

plataformas de microblogging.

Objetivo 3: Analizar las practicas narrativas de los prosumidores en las

plataformas de microblogging.

11



2.4. Objetivos especificos y métodos

Objetivos

Objetivos especificos

Metodologia

O1: Analizar las principales
plataformas de microblogging
utilizadas en las narrativas

transmedia

01.1: Analizar las
plataformas de microblogging
desde una perspectiva

evolutiva

01.2: Analizar las
plataformas de microblogging
desde una perspectiva

ecolégica

Revision bibliografica
Aplicacion de modelos (van
Dijck, McLuhan, Fuchs, etc.)

02: Analizar el contenido de
las expansiones transmedia
en las plataformas de

microblogging

02.1: Analizar el perfil de los
personajes de las narrativas

transmedia

Analitica web

02.2: Analizar los contenidos
que generan los personajes a
través de sus cuentas de

microblogging

Analitica web
Analisis de contenido

02.3: Identificar y analizar las
relaciones entre las
narrativas originales y las

expansiones transmedia

Analisis semio-narratologico

0O3: Analizar las practicas
narrativas de los
prosumidores en las

plataformas de microblogging

03.1: Identificar las
comunidades de fans mas
populares de cada narrativa

transmedia

Analitica web

03.2: Analizar el consumo
por parte de los fans de los
contenidos en las plataformas

de microblogging

Etnografia

03.3: Analizar los contenidos

producidos por los fans en las

Analisis semio-narratol6gico

i ) Etnografia
plataformas de microblogging
03.4: Analizar la interaccién
entre los fans y los
contenidos en Weibo s
Etnografia

(motivaciones, actitud hacia
las adaptaciones, fan fiction,

etc.)
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3. MARCO TEORICO Y ESTADO DE LA CUESTION

3.1. Plataformas

3.1.1. Definicién de la plataforma

A nuestro alrededor, parece que una serie de entidades llamadas
“‘plataformas” estdn moldeando cada vez mas nuestro mundo y nuestra
costumbre de vivir y pensar. Generalmente se considera que “una plataforma
en linea es una arquitectura digital programable disefiada para organizar
interacciones entre usuarios” (Van Dijck, Poell, & De Waal, 2018). Por
Facebook, compartimos cada momento feliz en nuestra vida con los amigos;
por Twitter, compartimos nuestra opinion a los temas que estan entre las
tendencias; por Wikipedia, generamos, gestionamos y compartimos los

conocimientos de todos los &mbitos sin consultar a una enciclopedia gruesa.

Para llevar a cabo el andlisis de plataformas, el modelo analitico de
plataformas desde la perspectiva de van Dijck (2013) como se muestra en la
Figura 3, divide las plataformas en estructuras socio-econdmicas y tecno-

culturales e identificd seis dimensiones de andlisis:

Propiedad

Tecnologia Gobernabilidad

Usuarios y usos Modelo de negocios

Contenido

Figura 3 Modelo analitico de plataformas digitales de van Dijck (2013)

a. Las plataformas como estructuras socio-econémicas:

(1) Propiedad: la informacion basica como el duefio de la plataforma, la

evolucion de la propiedad, fusiones y adquisiciones, etc.
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(2) Gobernabilidad: se necesita enfocar en los términos contractuales del

servicio, la gestion de la plataforma y como toman de decisiones.

(3) Modelo de negocios: simplemente se entiende como la manera de ganar
dinero de la empresa y sus estrategias de monetizacion. Generalmente,
el modelo de negocios también muestra un impacto en la usabilidad,

servicios y contenidos, como la privacidad y uso de datos personales.
b. Las plataformas como construcciones tecno-culturales:

(4) Tecnologia: en esta dimension se discuten las funciones de la
plataforma, sus principales tecnologias, y cémo condiciona la tecnologia

la actividad de los usuarios.

(5) Usuarios y usos: se enfoca en el grupo de usuarios y sus costumbres de
usar la plataforma, que cambiaran a medida que se evoluciona la

plataforma.

(6) Contenido: se analizan los tipos de contenidos que se incluyen en la

plataforma, la personalizacién y la evolucién de la interfaz.

En base al modelo analitico, José van Dijck (2013) identifico cuatro tipos
de plataformas:

(1) Sitios de redes sociales (SNSs: Social Network Sites), que promueven

intercambio personal, como Facebook y Twitter;

(2) Contenido generado por usuarios (UGC: User-Generated Content), que
sirven de apoyo a la creatividad, intercambio cultural entre profesionales

y amateurs, como YouTube y Wikipedia;

(3) Sitios de comercio y marketing (TMSs: Trading and Marketing Sites),

para la venta de productos, como Amazon;

(4) Sitios de videojuegos (PGSs: Play and Game Sites), como Steam, Epic,

etc.

14



En el 2018, en su libro La sociedad de plataforma (Van Dijck et al., 2018)
consideran que las plataformas estan orientadas hacia la recoleccion
sistematica, procesamiento algoritmico, circulacion y monetizacion de datos de
los usuarios. La investigacion de la plataforma digital puede realizar en tres

niveles:
(1) Micro-nivel: plataformas individuales (Zoom, Tripadvisor, Tinder, etc.);

(2) Meso-nivel: ecosistemas de plataformas (Google pack: Gmail/YouTube

/Hangouts...);
(3) Macro-nivel: sociedad-plataforma.

Tal como lo que manifiesta el liboro mencionado, las plataformas tienen
algunas normas y valores inscriptos en sus arquitecturas (Van Dijck et al.,
2018), es similar la otra idea enfocada en la perspectiva socio-semiédtica y la
teoria de las mediatizaciones, la cual dice: “una plataforma de mediatizacién es
un complejo sistema multimodal de intercambios discursivos... las plataformas

conviven todas las formas de mediatizacion conocidas” (Fernandez, 2018).

Dando un paso mas alla al mundo socio-econémico, de acuerdo a Srnicek
(2017), la plataforma es considerada como un nuevo modelo de negocio desde
la perspectiva del capitalismo de plataforma. Este modelo de negocio esta
esencialmente basado en la union de diferentes grupos o recursos, los cuales,
en este caso, son los datos. En este sentido, se manifiesta: “Los datos son el
recurso basico que impulsa a las empresas de plataforma, y son los datos que
les dan su ventaja sobre sus competidores. Las plataformas, a su vez, estan

disefiadas como un mecanismo para extraer y usar esos datos.”

Hay otras definiciones y concepciones de lo que es una “plataforma”.
Todas estas definiciones y concepciones seran analizadas y comparadas

durante la investigacion.
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3.1.2. Plataforma de microblogging

Al entrar en el siglo XXI, a medida que desarrollen las tecnologias de
informatica y comunicacion (ICT), surgieron los nuevos medios, en los que
destacan las redes sociales, que se han convertido en un canal importante para
transmitir informacion. Aprovechando de la modalidad UGC, las redes sociales
dependen principalmente de las contribuciones voluntarias de millones de
usuarios como “prosumidores de contenido”, quienes eran simplemente

consumidores recibiendo la informacion en la época de broadcasting.

El concepto “microblogging” emergié en el afio 2006 con la creacion de
Twitter, una plataforma disefiada para la comunicacién e interaccion social en
linea. Como el proveedor dominante del servicio de microblogging en el mundo,
de acuerdo con el estudio de We Are Social y Hootsuite (2020: 150), Twitter
cuenta con mas de 339 millones de usuarios activos en un mes, casi un
séptimo de Facebook, pero se considera importante para la estrategia de social
media marketing gracias a su ventaja en la difusién de informacién en tiempo

real.

A diferencia de Facebook que es la mayor plataforma digital con cerca de
2.449 millones de usuarios activos mensuales (We Are Social & Hootsuite,
2020: 105), Twitter se concentra en la practica mas social, mediante algoritmos
especificos proporciona las funciones conocidas como “seguir’ y “tendencia”
(Van Dijck, 2013), las cuales permiten a los usuarios conocer facilmente qué
son los focos de atencion en tiempo real en una zona. Los problemas
evolutivos (Toubia & Stephen, 2013; Liu et al., 2014; Diaz, 2014) y ecoldgicos
(Mosca & Quaranta, 2016; Ott, 2017; Veltri & Atanasova, 2017) de la
plataforma de microblogging Twitter fueron ampliamente discutidas (Van Dijck,
2013).

Si bien Twitter es la primera plataforma de microblogging y también la mas
popular en el mundo, pero por la indisponibilidad de los servicios de Twitter
debido a la censura de Internet en China, aparecio otra contraparte que se
llama Weibo. Fundada en agosto de 2009, la plataforma china de

microblogging al principio llamada Sina Weibo, se conoce como “Twitter de
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China”, pero en realidad, es una plataforma hibrida de Facebook-Twitter. Muy
similar a Twitter, Weibo tiene restriccion en la dimension de mensajes de texto
de hasta 140 caracteres chinos, sistema de seguir a otros usuarios y hashtags
favoritos, y un ranking de hashtags méas buscados renovado por minuto para
mostrar los temas mas populares en tiempo real, como “tendencia” en Twitter.
Hasta la actualidad, Weibo ya consiste en una de las mayores plataformas de
redes sociales en China y en todo el mundo, con 497 millones de usuarios
activos mensuales (We Are Social & Hootsuite, 2020: 172), principalmente
desde China continental.

Aungue muchos estudios han analizado y comparado las diferencias entre
las dos plataformas de microblogging, dentro del modelo analitico de van Dijck
(2013), como el uso y usuario (Gao, Abel, Houben, & Yu, 2012) y el contenido
(Han et al., 2016), tienen mucho en comdn. En general, las plataformas de

microblogging tienen las siguientes caracteristicas:

(1) Brevedad. En la era de Web 2.0 el publico demanda un ritmo cada vez
mas rapido tanto en la vida real como en linea. A diferencia del blog
tradicional, el microblogging limita la longitud de texto a 140 caracteres,
gue permite la lectura entre segundos. Para subir un microblog, no hace
falta sufrir la presion de redactar un articulo, sino expresar una opinion
breve o compartir una frase favorita, que ya es suficiente para una

experiencia completa de microblogging.

(2) Accion rapida e inmediata. Debido a la brevedad caracteristica, en las
plataformas de microblogging, con un microblog, una foto, una
publicaciébn breve o un video corto, se capturan rapidamente los
instantes brillantes de la vida cotidiana, por lo que el usuario se permite
compartir los momentos mas recientes en el tiempo real en Twitter o

Weibo, u cualquier otra plataforma similar como Instagram o Tumblr.

(3) Comunicacion e interaccion. Gracias a su naturaleza social, las
plataformas de microblogging pueden servir como herramienta de
comunicacién en diversos ambitos: politico, econémico, cultural, etc.

Con la aplicacion del sistema de “retweet”, la difusion de la informacion
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en Twitter es muy considerable (Kwak, Lee, Park, & Moon, 2010).
Mediante las practicas conversacionales, los retweets mejoran aun mas
la interaccidn entre los usuarios y la eficiencia de la difusion de
informacion (Boyd, Golder, & Lotan, 2010).

(4) Originalidad. Con la plataforma de microblogging, cualquiera puede ser
periodista. Si Web 2.0 es el motor del cambio de consumidor al
prosumidor, las plataformas de microblogging como Twitter y Weibo son
herramientas ampliamente utilizadas en varias areas socio-culturales,

construyendo la cultura participativa original.

(5) Comunidad. La “Informacion”, “comunidad” y “accion” fueron
identificadas como las funciones principales de las plataformas de
microblogging para las organizaciones (Lovejoy & Saxton, 2012). Twitter
y otras plataformas similares, como servicios de microblogging
asimétrico -ser seguido sin necesidad de seguir de vuelta-, pueden servir
como muchas comunidades colectivas o personales, en las que se usa
el microblogging para la colaboracion y conversaciones (Gruzd, Wellman,
& Takhteyev, 2011).

En la investigacion se analizaran mas detalladamente las plataformas de
microblogging desde la perspectiva ecoldgica y evolutiva, aplicando el modelo
analitico de José van Dijck (2013) como lo mostrado en la Figura 3 y otras
teorias de los medios de Marshall McLuhan y Christian Fuchs.

3.2. Narrativas transmedia

3.2.1. Aproximacién a la definicion de las narrativas transmedia

El concepto de transmedia storytelling fue primera vez propuesto por
Henry Jenkins (2003). Gracias a la evolucion de los medios, hoy en dia el ser
humano goza de una gran variedad que constituye la convergencia de medios
(Jenkins, 2006), que consiste en la base de las narrativas transmedia. De

‘monomedia” a “transmedia”, se necesita la expansion de una narrativa en
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muchos medios y plataformas, la cual puede ser realizada por el productor o el

prosumidor (productor-consumidor) (Scolari, 2009).

Mientras tanto, se conoce también el concepto “cross-media” (Bechmann
Petersen, 2006), pero es sustancialmente diferente con narrativas transmedia
que no se puede confundirlos. Es cierto que ambos utilizan multiples
plataformas mediaticas para la narracion de cuentos, pero narrativas cross-
media significa narrar una sola historia aprovechando de varios medios y
plataformas. En este caso, aunque el contenido puede ser cambiado
ligeramente, se cuenta y presenta la misma historia de maneras diferentes.
Generalmente, la “adaptacidon” se considera la manera principal de esta
industria, en la que se enfoca en quien narra la historia, pero no se considera
mucho la participacion de sus consumidores. Sin embargo, las narrativas
transmedia no son adaptaciones simples de un medio al otro, puesto que la
historia contada por el videojuego no es la misma como la en la pelicula o la
serie de television, aunque ambas sirven de una parte de la construcciéon del
mundo narrativo transmedia. El nucleo de las narrativas transmedia consiste en
narrar una parte de la historia a través de diferentes medios, haciendo pleno
uso de las ventajas complementarias de cada plataforma para lograr el mejor

efecto narrativo y maximizar los beneficios econdmicos y sociales.

Oficialmente, las narrativas transmedia se definen como “un tipo de relato
donde la historia se despliega a través de mdltiples medios y plataformas de
comunicacioén, y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo
en ese proceso de expansion” (Scolari, 2013). En este sentido, las dos
caracteristicas fundamentales de las narrativas transmedia son la expansion
del relato por diversos medios y la cooperacion activa de sus usuarios, ésta
también se reconoce como los términos “fan fiction” o “fan art” que pertenecen

al tipo de UGC (contenido generado por usuarios).

El fenomeno de narrativas transmedia tiene una larga historia en el mundo
tanto occidental como oriental: el universo de Matrix y el de Pokemon son
ejemplos representativos en esta area. En China, si bien el concepto
“narrativas transmedia” no es tan conocido y recibido como en los paises

europeos y americanos, pero cada uno se sentira familiar a la palabra “IP”,
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abreviatura de “intellectual property” (propiedad intelectual). Las experiencias
de narrativas transmedia en China consiste en que las grandes corporaciones
compran (buy out) la propiedad intelectual de algun producto cultural tal como
una webserial (web fiction), una novela, un videojuego, etc., y en base al cual
producen adaptaciones o expansiones en otros medios: series de television,
peliculas, merchandising... Ademas de las producciones oficiales, gracias a la
productividad de fandom, han desarrollado a alta velocidad los contenidos
generados por usuarios en varios formatos como textos, imagenes, audios,
videos, etc., que sirven de una importante transmision secundaria y expansion

narrativa de los contenidos oficiales.

Se considera la franquicia The Legend of Sword and Fairy (también
traducida como Chinese Paladin) una narrativa transmedia representativa de
China. Originada en una serie de videojuegos basados en la mitologia china
cuya primera parte fue lanzada en 1995, la serie de videojuegos consiguié un
gran éxito comercial. Debido a su popularidad, se ha adaptado a a tres series
de television (2005, 2009, 2016) y mas serie y pelicula estdn en produccion.
Ademas, también se adapt6 y expandié el mundo narrativo en novelas (2012),
obra de teatro (2015), radioteatro (2015), comics (2017), merchandising y otros
géneros de videojuegos derivados como MMORPG y simulacién de negocios.
Como la primera narrativa transmedia originada en videojuego en China, The
Legend of Sword and Fairy tiene una posicion importante en el campo de

cultura popular en el pais asiatico.

3.2.2. Siete principios fundamentales de narrativas transmedia

En su blog personal Confessions of an Aca-Fan, Henry Jenkins publicé el
articulo “The Revenge of the Origami Unicorn” (Jenkins, 2009) donde identificd

los siete principios fundamentales de las narrativas transmedia.

(1) Expansion vs. Profundidad: la expansion hace referencia a la capacidad
de difusién comunitaria, o mejor dicho viral, de contenidos de relato a
traveés de redes sociales, para aumentar su valor economico y cultural.

La profundidad consiste en la penetracién dentro de sus consumidores,
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quienes se convertiran en prosumidores para difundir e incluso ampliar

el relato original.

(2) Continuidad vs. Multiplicidad: como el principio de la transtextualidad, las
narrativas transmedia se esperan tener una consistencia minima y una
continuidad interna para reconocer e identificar su nucleo del personaje,
el mundo o la historia. Pero, en algunos casos, la multiplicidad también
genera la innovacion, tal como el ejemplo antes mencionado, la serie de

television britanica Sherlock del siglo XXI.

(3) Inmersién vs. Extraibilidad: todas las franquicias transmedia proponen
producir una experiencia inmersiva para sus audiencias. De esta manera,
el usuario o el fan se introduce en el universo narrativo. En nuestro caso,
cuando los personajes virtuales interactan con los fans en la plataforma
de microblogging, se han extraido del mundo virtual y conviven con los

fans en este mundo real.

(4) Construccion de mundos: con la experiencia “inmersiva”, las audiencias
se sienten estar en el mundo virtual construido por medio de visualizar
las series, interactuar en el videojuego, 0 seguir las cuentas oficiales de
microblogging de sus personajes favoritos. Cada narrativa transmedia
cuenta con el proceso de construccion del mundo (0 mundos), con su

propia cosmovisiéon y antecedentes.

(5) Serialidad: las narrativas transmedia se vinculan estrechamente con la
red hipertextual, en la que los fragmentos semanticos se dispersan de
manera transmediatica, no lineal. El objeto de investigacion, las
franquicias transmedia por microblogging, también tienen su origen en
medios audiovisuales, textuales o videojuegos, pero se trabajan con la
plataforma de microblogging para extender su mundo narrativo al mundo

real.

(6) Subjetividad: las narrativas transmedia producen diferentes perspectivas
por medio de la construccibn de personajes. En este caso, los
personajes estan centradas en la narrativa. Las cuentas de

microblogging de los personajes justamente les crean la oportunidad de
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transmitir mensajes desde su punto de vista y reforzar su personalidad

propia.

(7) Realizacion: las narrativas transmedia llaman la participacion activa de
sus audiencias, y cada interaccion en el microblogging entre el usuario y

el personaje consiste en una plena experiencia de realizacion.

En el estudio de caso que se va a llevar a cabo durante la investigacion,
para evaluar el nivel de la expansion narrativa en las plataformas de
microblogging, se aplicaran estos siete principios fundamentales indicados por

Henry Jenkins como norma de evaluacion.

3.2.3. Narrativas transmedia centradas en los personajes

Segun Henry Jenkins, la construccibn de mundos (world-building) es
esencial e imprescindible en cualquier experiencia de las narrativas transmedia.
Desde su punto de vista, las narrativas transmedia son referidas como “el arte
de construccién de mundos” (Jenkins, 2006). En base a textos individuales,
cada historia debe tener su propio storyworld, excepto en proyectos
transmediales, donde la representacion de un mundo se distribuye entre
muchos diferentes textos de diferentes medios (Ryan & Thon, 2014). Asi,
cuando la narrativa cambia de plataforma, con las caracteristicas del mundo
virtual construido, es facil para su audiencia reconocer e identificar la historia,
como si existiera realmente el mundo ficticio, la experiencia llamada

“transtextualidad”.

En el ambito de la investigacion en transmedialidad, en comparacion con
las teorias en la construccion de mundos, los estudios en la construccion de los
personajes (Rosendo, 2016; Ruiz Martinez, 2017), son relativamente
secundarios. Pero hay varios casos exitosos de las narrativas transmedia
centradas en los personajes, como la serie de television inglesa Sherlock del
afno 2010, en la que trasladaron el detective mas famoso del mundo Sherlock
Holmes del Imperio Britanico clasico en el siglo XIX a la ciudad metropolitana
del siglo XXI. Asi es sacar los personajes del mundo original donde existen,
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permaneciendo su propia personalidad, y ponerlos en un nuevo mundo
(Rosendo, 2016).

Acerca de los estudios en las narrativas transmedia en la construccion de

personajes, se destacan los siguientes aspectos:

(1) Transtextualidad (Richardson, 2010): como la construccion de mundos,
los personajes también son transtextuales que permiten que su identidad
sea reconocida. Para este efecto, los personajes en diferentes medios y
plataformas deben tener una consistencia minima y una continuidad

interna de su identidad.

(2) Transmedialidad (Bertetti, 2014): los mundos ficticios transmediales y los
personajes transmediales no son mutuamente correspondientes, porque
en diferentes textos y medios el mismo personaje podria estar en
diferentes mundos. La logica de las narrativas transmedia centradas en
la construccion de los personajes es diferente a la teoria en base a la

construccion de mundos (Jenkins, 2006).

(3) Transficcionalidad (Saint-Gelais, 2011): la teoria de la transficcionalidad
consiste en una revision de la teoria de la ficcion concentrandose en los
textos literarios, y manifiesta que el personaje, el mundo y la historia no
existen fuera de los textos. Las narrativas transmedia son encarnaciones
diferentes de los personajes ficticios, y el personaje es el emblema del

contexto textual.

En la investigacion, se evaluara la construccion de los personajes
transmedia en las plataformas de microblogging de acuerdo a su caracter de

transtextualidad, transmedialidad y transficcionalidad.

3.2.4. Estrategias de expansién narrativa

Mediante la construccion de mundos 0 personajes, se expanden las
narrativas a otros medios como novelas, comics, series de television, peliculas,

videojuegos, etc., cumpliendo las experiencias trasmedia. Como lo que
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comenta Jenkins, en las narrativas transmedia cada medio “hace lo que mejor
sabe hacer”. Segun Jeff Gomez, desde la perspectiva de un productor
profesional, la transmedialidad debe ser prevista al comienzo de la vida de la
franquicia, manifestando “los productores deben comenzar a desarrollar
estrategias cross-media desde las primeras fases de desarrollo de un nuevo

personaje o mundo narrativo” (citado por Scolari, 2013: 43).

Con estos antecedentes, a través del estudio en la serie de television
estadounidense 24 y sus expansiones narrativas en cémics, videojuegos,
novelas y otros medios, Carlos Scolari identificé cuatro tipos de estrategias

para expandir el mundo narrativo (Scolari, 2009):

(1) Creacion de microhistorias intersticiales con textos estrechamente
relacionados con la macrohistoria. Es una estrategia comun que se ha
utilizado en muchos mundos narrativos populares, tal como el universo
Marvel y el universo DC. Por ejemplo, entre las diferentes temporadas
de una serie de television, generalmente hay cierta brecha de tiempo,
que es posible que no son cronolégicamente continuadas dos
temporadas. Para mantener la integridad de la linea de tiempo de la
narrativa, se necesitan estas microhistorias intersticiales por otros
medios para rellenar los espacios, aunque sean por un simple cémic o

un corto videoclip en linea.

(2) Creacion de historias paralelas. Consiste en la narracion de historias
paralelas en un mundo ficticio. Se utiliza mucho esta estrategia en las
producciones monomediaticas como los videojuegos de aventura donde
se desarrollan varias lineas paralelas sujetas a las opciones del usuario.
Las franquicias también se puede expandir su narrativa de esta manera,
por creacion de historias paralelas en el mundo ficticio original o poner
los personajes transmediales manteniendo sus caracteristicas

reconocidas en otro mundo nuevo.

(3) Creacion de historias periféricas. A diferencia de las historias
intersticiales, las periféricas se concentran en los eventos o0 personajes

gue se consideran secundarios en la narrativa original, por lo que tienen

24



poca relacion con la macrohistoria. Por ejemplo, Marvel Television lanzé
la serie Agent Carter (2015), que forma parte del universo Marvel, cuya
protagonista Peggy Carter es un personaje secundario de la pelicula
Captain America: The First Avenger (2011) quien no vuelve a aparecer
en las obras posteriores del universo cinematografico de Marvel excepto
en el fin de la franquicia en la pelicula Avengers: Endgame (2019), y la
historia de la serie comienza después de que termine la de la primera
pelicula de Capitain America (2011), por lo que se puede considerar la
serie Agent Carter una historia no solo intersticial sino también periférica

de la franquicia del universo Marvel.

(4) Creacion de plataformas de contenido generado por usuarios. Si bien
esta cuarta estrategia se enfoca en la creatividad del fandom, pero igual
a las tres anteriores, también es a cargo de la parte de produccion oficial.
La relacion entre el canon y el fandom no debe ser separada. Es decir,
los estudios profesionales pueden crear condiciones para cultivar la
productividad de fans. Hoy en dia, los fans gozan de abundantes
plataformas y recursos para generar los contenidos derivados de sus
favoritas franquicias sin mencionar el sitio web oficial o foro exclusivo
para una franquicia especifica. Los fans pueden publicar textos y
compartir ideas con otros aficionados en los sitios web especializados en
la construccion de comunidad de fans como fanfiction o Archive of Our
Own o blogs como Wordpress, y Lofter en caso de China, y también
ocupan una posicién importante en las plataformas audiovisuales UGC
como YouTube y Bilibili con los videoclips creativos que son capaces de
enriquecer el mundo ficticio. En la seccién 3.3 Cultura de fans, se

detallaran las teorias de estudio del fandom.

En base a estas estrategias identificadas, debido a las caracteristicas de
las plataformas de microblogging, pueden servir de un recurso Util para crear
oficialmente microhistorias intersticiales, paralelas, periféricas y también un
espacio en el que los fans suben sus creaciones textuales o audiovisuales y
comunican en la comunidad con otros aficionados. En este sentido, se

considera relevante el estudio en el uso de la plataforma de microblogging
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como estrategia de expansion narrativa tanto para las corporaciones de

produccion oficial como para el fandom.

3.2.5. Consumidores implicitos de narrativas transmedia

Como lo que detallamos en los apartados anteriores, el concepto
“narrativas transmedia” implica contar una historia mediante mdultiples medios
expandiendo el mundo narrativo, para conseguir atraer mas consumidores y
maximizar los beneficios econémicos. Los consumidores potenciales que se
interesan en uno de los medios, a través del consumo de la historia original o
transmedial, podrian convertirse en fan de la franquicia, y asi hay mas
posibilidad para ellos consumir la historia en otros medios. Por ejemplo, es
probable que un amante del cine quien no conoce nada del Universo
Cinematografico de Marvel, después de visionar la pelicula The Avengers
(2012) se interesa en el Universo Cinematografico de Marvel, decide ver las
series de television derivadas Agents of S.H.I.LE.L.D. (2013) en ABC o Jessica
Jones (2015) en Netflix, u los comics originales publicados desde los afios 40
del siglo pasado.

En este sentido, las estructuras de narrativas multimodales no sélo se
dedican a la construccion del mundo narrativo, sino también crean los
diferentes consumidores “implicitos”. A partir de estas estructuras, la estructura
de consumidores de narrativas transmedia fue formulado con la clasificacion de
diferentes niveles de consumidores implicitos (Scolari, 2009). Segun Scolari,
los fans estan compuestos de consumidor transmediatico, consumidor
monomediatico y consumidor monotextual, cuya relacion es inclusiva como lo

mostrado en la Figura 4:
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Consumidor transmediatico

Consumidor monomediatico

Consumidor monotextual

Figura 4 Estructura de consumidores implicitos de narrativas transmedia

(1) Consumidor monotextual: se refiere a los consumidores de un solo texto
relacionado del mundo narrativo sin conocer su panorama geografico.
Por ejemplo, un espectador a quien le encantd la pelicula Capitain
America pero no se interesa en los otros héroes del universo narrativo ni
los contenidos derivados de la pelicula. Obviamente, este caso esta
plenamente permitido, puesto que cada expansion narrativa transmedia
es independiente y tiene su vida propia, para que los consumidores
estén totalmente libres elegir el texto o medio que le gusta.

(2) Consumidor monomediatico: los consumidores de este nivel ya estan en
el universo narrativo a través de un cierto medio, como televisién, cine,
plataformas en linea, videojuego, novela, cdmic, etc. A este nivel, puede
que a alguien le gusta ver todas las peliculas del Universo Marvel, pero

no esta interesado en las series derivadas o coOmics originales.

(3) Consumidor transmediatico: los consumidores a este nivel tienen una
experiencia completa de la franquicia transmedia y estan familiares a
todas las representaciones del mundo narrativo que se pueden ser
reconocidas e identificadas rapidamente en otros medios. Este tipo de
consumidores suele ser mas activo en las redes sociales como las
plataformas de blogging y microblogging para crear mas expansion

narrativa.

Nos retomamos a un ejemplo de microblogging con un ejemplo simple. El
videojuego chino de aventura Mr. Love: Queen's Choice (2017) crean cuentas
oficiales de Weibo para los cuatro personajes protagonistas masculinos, en las
gue suben los posts a nombre de ellos con multiples temas que les interesan a

los fans. Si a un usuario de Weibo hace un clic de “me gusta” para un post de
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un personaje del videojuego, ya se ha convertido un consumidor monotextual.
Si después del consumo al post que le gusta, hace un vistazo de la pagina del
personaje, y lo sigue para no perder los posts posteriores, asi es un
consumidor monomediatico. Si le interesa mucho el personaje y el mundo
narrativo, para obtener la experiencia completa decide descargar el videojuego
y ver la animacion que se esta preparando para lanzarse en Japon en el mes
de julio de 2020, llega al tercer nivel que ya es un consumidor transmediatico.
La estructura en la Figura 4 no s6lo muestra la cantidad de los consumidores
implicitos de narrativas transmedia, sino también presenta un proceso completo

de la evolucion del consumo de un fan.

3.2.6. Expansién narrativa por microblogging

Los estudios previos en la relacion entre narrativas transmedia y redes
sociales, generalmente se concentran en la importancia de la comunidad de
fans. No obstante, ademas del fandom, por la parte canon también se han dado
experiencias por creacion de cuentas oficiales de microblogging para los
personajes virtuales a fin de incluir las redes sociales en las narrativas

transmedia.

Aunque no son abundantes, algunos estudios han discutido las
experiencias de combinar las narrativas transmedia y el microblogging
(Barrientos-Bueno, 2015; Gauthier, 2018). Mediante los microblogs editados
realmente por los guionistas profesionales, establecen un contacto entre los
personajes virtuales y el mundo real con sus consumidores, y resulta tener
éxito en expandir la historia y ofrecer una experiencia “inclusiva” para sus
consumidores. A diferencia de la experiencia “inmersiva” que ya es conocida en
la l6gica de la construccidon de narrativas transmedia, por la cuenta oficial de
microblogging los personajes virtuales han sido extraido de su mundo original
(Jenkins, 2009) y conviven en el mundo real como sus fans. En este caso, la
plataforma de microblogging sirve como una interfaz para conectar el mundo

ficcional y el real, que se denomina la modalidad “inclusiva” (Gauthier, 2018).
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3.3. Cultura de fans

La experiencia de narrativas transmedia es una experiencia participativa e
inmersiva, en la que se destaca el sentido e importancia del fandom y fan
fiction. Siendo una de las dos caracteristicas fundamentales de las narrativas
transmedia, la participacion activa de la audiencia los cambié a algunos fans de

consumidores a prosumidores.

Segun Henry Jenkins (2009) y lo apuntado por Carlos A. Scolari: “Los fans
son evangelizadores a tiempo completo que no pierden la ocasion de promover
su narrativa favorita: algunos de ellos dan el paso sucesivo y se convierten a
pleno titulo en prosumidores que no dudan en crear nuevos textos y sumarlos
en la red para expandir aln mas las fronteras del mundo narrativo.” (Scolari,
2013: 43-44). Sin embargo, cada moneda tiene dos lados. Segun Jeff Gomez,
como representante de productor profesional de narrativas transmedia, las
comunidades de fans podrian defender por la coherencia y consistencia de su
universo narrativo favorito, pero, por otro lado, también son “el caldo de cultivo
de movimientos rupturistas que en cualquier momento pueden fragmentar ese
mundo” (citado por Scolari, 2013: 44). Aun asi, todavia se considera una parte
integral la participacion y construccion de audiencias en las narrativas
transmedia, siendo “el gran objetivo de las estrategias top-down” (citado por
Scolari, 2013: 44).

Muchos estudios en la combinacién de narrativas transmedia y fan fiction
se enfocan en su relacion con los contenidos generados por usuarios
(Guerrero-Pico & Scolari, 2016), las estrategias de narrativas transmedia por
fan ficcion (Guerrero-Pico, 2016a), y la profesionalizacion de los fans (Scolari &

Establés, 2017) en base al estudio en la semi6tica narrativa y la narratologia.

Retomando los conceptos del fandom y fan fiction, generalmente, el
fandom es la comunidad de fans resultante de la cultura popular en las
sociedades industriales. Segun la definicion del Collins English Dictionary, el
fandom significa “a collection of fans or enthusiasts”, y el fan fiction significa
“fiction written by a fan of, and involving characters featured in, a particular film,

television series, etc.” (Collins English Dictionary).
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La aparicion de los dos conceptos no es nada novedosa ni fruto del
Internet. En realidad, en la era de broadcasting en el siglo pasado, los
seguidores fieles de sus series televisivas favoritas han llamado la atencion de
la industria mediética. Por un lado, en el mundo occidental, entre todas las
producciones de los fans, se destacan los cémics, relatos y videos creados por
los fans en base a la serie de television estadounidense Star Trek, una serie
tipo ciencia ficcidon que se considera “culturalmente significativa” a lo largo de la
historia del broadcasting. Mientras tanto, en el otro lado del mundo, en Japon a
medida que se desarrollaba la cultura de manga, y posteriormente de anime y
videojuegos, no tarddo mucho en llegar el manga fandom, el anime fandom vy el

game fandom.

Con respecto a las actividades de fans, existen dos modelos analiticos
principales que fueron propuestos respectivamente por John Fiske (1992) y
Henry Jenkins (1992) desde diferentes puntos de vista. Fiske identifica tres
categorias de acuerdo con los diferentes tipos de produccion de fans:
productividad semidtica, productividad enunciativa y productividad textual;
mientras Jenkins clasifica las actividades de fans en tres practicas

caracteristicas: relectura, cotilleo (gossip) y practicas criticas e interpretativas.

3.3.1. Modelo de productividad de fans

Por el uso de productividad semiética, las audiencias populares tienen toda
la voluntad de participar en el proceso de produccién de contenidos de interés
derivados de los productos culturales industriales (Fiske, 1992), los cuales
incluyen, pero no se limitan a textos, imagenes, videos, etc., a los que
llamamos fan fiction o fan art. Con estas producciones y su difusién se
establecen las comunidades de fans, y, dando un paso mas alla, se desarrolla

la cultura de fans.

De acuerdo a Fiske (1992), se debe comprender la cultura popular a nivel
de la productividad, sobre todo, la de los fans. Fueron categorizadas las
producciones de los fans en las tres areas: productividad semidtica,

productividad enunciativa y productividad textual.
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(1) Productividad semiética: es un concepto mas general correspondiente a
la cultura popular, mas bien solamente a la cultura de fans. Consiste en
la creacion de sentidos de identidad social y de experiencia social a

partir de los recursos semigticos de los productos culturales.

(2) Productividad enunciativa: en base a la productividad semioética, la que
se considera esencialmente mas interior o implicita, la enunciacién es
algo mas publico que ocurre generalmente en la cultura localizada.
Reflejando en cédmo hablar, vestir o maquillar, cualquier enunciacion oral
o fisica puede considerarse como una forma de construir una identidad

social y afirmar la pertenencia a una comunidad de fans.

(3) Productividad textual: en comparacion con la enunciacion, la que se
limita a la circulacion restringida dentro de una comunidad local de fans,
la productividad textual es mas artistica y dinamica. Los fans crean y
difunden los textos, como una expansion narrativa de las producciones
oficiales, circulando principalmente dentro de su comunidad de
aficionados pertinente, cuyo motivo cae en obtener el placer textual, no
por ganancia economica, que es la mayor diferencia entre la produccion

canon y fandom.

Independientemente del area de la productividad, han demostrado que la
cultura de fans es esencialmente una cultura participativa. Los fanéaticos no
pueden esperar para unirse a todo el proceso de creacion de su narrativa

favorita.

Con base en la categorizacion de la productividad de los fans de Fiske
(1992), Matt Hills combiné el desarrollo de las teorias de la cultura participativa
y estudios en fans y adapt6 el concepto tradicional de la “productividad textual’
a la era digital (2013).

Primero, el texto no es el Unico formato que muestra la creatividad de los
fans, por ejemplo, en una comunidad de fans de un videojuego, pueden existir
mas formas de produccion: sitios web, guias del videojuego, tutoriales,

modificaciones, servidores privados, fan fiction y otras formas de fan art.
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Obviamente no es justo categorizar arbitrariamente todas estas producciones y

expansiones de los fans como “productividad textual”.

Ademas, Fiske definid que la productividad textual de los fans difiere de las
producciones oficiales en la economia mas bien la competencia, y en la forma
de comunicacién como “narrowcast”, no “broadcast” (1992). Sin embargo, en la
era de Web 2.0, con los medios nuevos como Facebook y Twitter, el limite
entre la comunidad de fans y el publico de masas es cada dia menos claro, ya
que, con el uso de hashtags, los tweets creados por los fans tienen mas
posibilidades de ser leidos y observados por la audiencia no fanatica.

Con los antecedentes de Web 2.0, la idea de compartir y tendencias se
desarrolla y fortaleza gracias a las redes sociales Facebook y Twitter. Mientras
tanto, el concepto “co-viewing” (visualizacion grupal) ha llamado la atencion al
area tanto académica como profesional. Mediante la visualizacion grupal en
linea, la gente se permite conocer lo que estd pasando en cualquier esquina
del mundo, con la ayuda de las actualizaciones de estado de sus seguidores o
el ranking de tendencias de Twitter o YouTube. En este sentido, la
categorizacion de Fiske (1992) se desactualiza de fondo, la cual manifesté que
la productividad enunciativa consiste en actividades de “fan talk” restringidas y
localizadas, pero en realidad, en el espacio publico en linea que construyé el
Internet, la comunicacion entre los fans y entre los fans y el puablico de masas,
ha mostrado una caracteristica mucho méas abierta y distribuida. Lo mas
importante es, a diferencia de las actividades presenciales tradicionales de los
fans en la era pre-Internet, los tweets, retweets y comentarios se expresan por
medio de los textos u otros formatos creativos como contenidos audiovisuales.
Por lo tanto, las tres categorias analiticas identificadas por Fiske no tienen una
relacion paralela, ya que la productividad semidtica y la enunciativa se
expresan mediante la productividad textual, incluso se pueden convertir en la

productividad textual bajo el contexto de convergencia de los medios.

Aparentemente, es algo controvertido considerar los contenidos generados
por los usuarios en las redes sociales como los tweets, retweets y comentarios
pertenecientes a la productividad textual, pero con el desarrollo tecnoldgico, se

ve obligado a incluir diferentes tipos de creaciones de fans en el término
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general “productividad textual”. Dando un paso mas all4, en el campo
académico, muchos estudios han discutido como evaluar el valor estético del

“fan art” y como distinguir la productividad textual y no textual de los fans.

En torno a la cuestiéon de la productividad textual del fandom en Web 2.0,
aparecio una discusion académica entre los populistas y los elitistas. Algunos
elogiaron las producciones diarias de los usuarios aficionados sin considerar la
diferencia de habilidad, tal como lo que Fiske evitO el concepto de
“‘competencia” cuando habldé de la produccion textual; y los otros hicieron
fuertes criticas contra la productividad textual amateur, defendiendo por la
division binaria entre el productor y el consumidor / fan. Segun Matt Hills, quien
intentd relacionar y combinar el estudio de fans, Web 2.0 y la cultura
participativa, el fandom digital convierte la productividad semiética y enunciativa
en la productividad textual hibridada o generalizada, por lo que los conceptos
de los tres tipos de productividad identificados por Fiske (1992) siguen siendo
validos, pero no son categorias fijas o refinadas, sino términos fluidos, incluso

cada vez mas fluidos (Hills, 2013).

3.3.2. Modelo de actividad de fans

Casi al mismo tiempo como John Fiske, en 1992, Henry Jenkins en su libro
clasico Textual Poachers sistematizo las actividades de fans en un modelo
general, de acuerdo con su proceso y profundidad, clasificAndolas en tres
categorias: relectura, cotilleo o especulacibn (gossip), y criticas e
interpretaciones (Jenkins, 1992). Este modelo sirve de base para comprender
el fendmeno del fandom en los posteriores estudios en el campo de la cultura

de fans.

(1) Relectura: Consiste en un proceso fundamental e inicial, y también la
base de todas las actividades de fans. Se entiende como la recepcién
del fan al consumir el contenido textual mediatico. Mediante la
exposicion continuada al texto, se establece y fortalece la relacion

emocional entre el fan y el producto cultural. Después de la relectura, el
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fan podria capturar sus fragmentos favoritos para su visualizacion

posterior y extension propia.

(2) Cotilleo: como lo que argumenta Jenkins, para el discurso patriarcal, el
cotilleo no es nada méas que “charla inutil”, pero segun Deborah Jones
quien afirma el papel del cotilleo en la cultura femenina, lo define como
“‘una forma de hablar entre mujeres en sus roles” y “un hecho cultural
femenino que surge y se perpetlda en las restricciones del rol femenino,
pero también brinda el consuelo de la validacién” (citada por Jenkins,
1992: 81). Ademas, Jones identificoO cuatro tipos del cotilleo (gossip)
(citada por Jenkins, 1992: 82): conversacion domeéstica, o intercambio de
informacion practica sobre la vida diaria; escandalo, o juicio sobre
conflictos morales y dilemas; quejas, o expresion de ira y frustracion por
los roles limitados de las mujeres; y charlas, o proceso de establecer la
intimidad personal. Lo relevante es, los fans podrian incluir todo tipo del

cotilleo durante su consumo textual.

(3) Criticas e interpretaciones: tras el consumo al texto mediatico, los fans
establecen una relacion intima con los productos culturales que les
gustan, y por la confidencia expresan sus criticas e interpretaciones
propias que se difunden en la comunidad de fans, queriendo que los
productores puedan tomarlas en cuenta y mejorar el canon, pero a
veces las criticas representando un consenso de la comunidad, no sélo
la opinién personal del fan individual, son fuertes directamente contra los
productores, asi se crea el conflicto entre el canon y el fandom, o la

division binaria entre la produccion elitista y la opinién populista.

En los estudios en la cultura de fans, algunos investigadores han
comparado los dos modelos de Fiske y Jenkins, correspondiendo la
productividad semiodtica y enunciativa a la relectura, la productividad
enunciativa al cotilleo, y la productividad enunciativa y textual a las practicas
criticas e interpretativas (Guerrero-Pico, 2016b: 70-75), pero también indican
las diferencias entre las dos tipologias (Guerrero-Pico, 2016b: 76).
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Con la comprension conceptual de los dos modelos clasicos contribuidos
por Fiske y Jenkins, Guerreo-Pico propuso un modelo para delimitar la esfera
del fandom, incluyendo la clasificacion de las actividades de fans alrededor de
las narrativas transmedia (Guerrero-Pico, 2016b: 77): consumo, discusion y
argumentacion, creacion de contenidos transmedia, performatividad, e

influencia y reivindicacion.

En esta esfera se subraya la posicion importante e incluso central de la
influencia y reivindicacion entre otras actividades y practicas de fans, la cual
implica una serie de actividades incluidas las otras cuatro anteriores que se
forman parte del sistema bottom-top. Se puede concluir que, en esta tipologia,
la influencia y reivindicacion consiste en la meta u objetivo, y las otras
actividades son las partes integrales del proceso y técnicas o recursos para

cumplir la meta.

En la investigacion correspondiente al presente, en la parte del estudio de
fans, se enfocara en el estudio en la productividad textual de acuerdo al modelo
de Fiske (Fiske, 1992), las précticas criticas e interpretativas segun Jenkins
(Jenkins, 1992) y la creacion de contenidos transmedia dentro de la esfera del
fandom (Guerrero-Pico, 2016b). En la investigacion se haran aproximaciones
tedricas acerca del fan fiction que consiste en el objeto de estudio para el

Objetivo 3 del presente.
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4. MARCO METODOLOGICO

Como lo que se ha detallado en el capitulo Il del presente trabajo, se
disefia la investigacion a fin de comprender el uso de las plataformas de
microblogging como estrategia de expansion narrativa transmedia, desde el

punto de vista del productor oficial y el de la comunidad de fans.

Siendo un estudio con el propdsito de comprension de fendmenos sociales,
para poder generalizar y al mismo tiempo profundizar en sus resultados
esperados, se planifica utilizar los métodos mixtos (“mixed-methods”) tanto
cuantitativo como cualitativo en la ejecucion de la investigacion. Para dar
cumplida respuesta a los objetivos formulados en la seccion 2.4, se ha previsto
un plazo de investigacion de 3 afios que corresponde al periodo de estudio del
Doctorado en Comunicacion en la misma Universidad, desde la determinacion
del tema a estudiar, hasta la entrega definitiva de la tesis. En el capitulo 7, al
final del presente trabajo, se ha plasmado un cronograma temporal preliminar
propuesto para visualizar el desarrollo de las actividades a ejecutar durante la
realizacion de la investigacion desde el mes de octubre del 2020 hasta el mes

de septiembre del afio 2023.

Para el O1, la base de todo el proyecto de investigacion, se plantea hacer
una revision bibliogréfica sistematizada, en la que incorporan los modelos
analiticos de los eruditos como José van Dijck, Marshall McLuhan, Christian
Fuchs, etc., a fin de describir el desarrollo e importancia de las plataformas de
microblogging en el &mbito de las narrativas transmedia. En el O2 y el O3, se
estudiard respectivamente la expansién transmedia oficial y del fandom,
aplicando diferentes métodos. Para ambos casos se considera utilizar métodos
digitales computacionales como analitica web en las plataformas de
microblogging donde realizan la expansion narrativa por parte del canon y del
fandom, y con los textos publicados se llevara a cabo el analisis textual / semio-
narratologico. Sin embargo, el O3 consta del estudio de la comunidad de fans,
que es un grupo humano especifico, para entender sus comportamientos,
decisiones y acciones, se considera relevante incorporar la etnografia tanto

digital (online) como fisica (offline), en la que estan incluidas las actividades
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previstas como la observacion participante y las entrevistas a profundidad.
Ademas, en el método de etnografia se considera incluir Talleres

Experimentales como una técnica innovadora en la investigacion cualitativa.

A continuacién, se detallard el marco metodolégico con los puntos
fundamentales, pasos especificos a seguir y, si es necesario, un estudio piloto

gue sirve de prueba para explicitar qué y como se va a efectuar el método.

4.1. Revision bibliografica sistematizada

Entre los objetivos del presente proyecto de investigacion como lo
mostrado en la seccion 2.3, el objetivo 1 consiste en analizar las principales
plataformas de microblogging utilizadas en las narrativas transmedia desde la
perspectiva evolutiva y ecologica. Para alcanzarlo, se requiere un conocimiento
integral y sistematico en el ambito de redes sociales y plataformas de
microblogging, por lo que se plantea utilizar el método de revision bibliografica
sistematizada para encontrar los estudios y sus resultados relevantes en esta

area.

El gran fisico Issac Newton dijo: “Si he visto mas lejos es porque estoy
sentado sobre los hombros de gigantes.” Como una fase inicial imprescindible
para cualquier investigacion académica, los antecedentes de la investigacion
son los “hombros de gigantes” supuestos que permiten ayudar en delimitar el
tema de investigacion y construir el estado de la cuestién. En este sentido, la
revision bibliografica sistematizada consiste en una escalera con acceso a ellos,
con las cuales tendremos mas posibilidades de recuperar la informacion

relevante y ejecutar con éxito el proyecto de investigacion.

En esta investigacion se seguiran las instrucciones del framework ReSiste-
CHS, acrénimo de Revisiones Sistematizadas en Ciencias Humanas y
Sociales (Codina, 2018), en el que se adopta el framework SALSA (Grant &
Booth, 2009) para construir el banco de documentos y su tratamiento posterior.

El framework SALSA incluye cuatro fases fundamentales durante el proceso de
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revision bibliografica: busqueda (Search), evaluacion (Appraisal), sintesis
(Synthesis) y analisis (Analysis).

4.1.1. Basqueda (Search) y Evaluacion (Appraisal)

En esta etapa lo mas importante es generar ecuaciones de busqueda bien
formadas en las bases de datos académicas para consultar los articulos
publicados en revistas cientificas evaluadas en el area de investigacion, en
nuestro caso, es la plataforma de microblogging y narrativas transmedia. Para
este efecto, es necesario identificar las palabras clave adecuadas y combinar

las palabras clave con los operadores booleanos adecuados (AND, OR y NOT).

Con respecto a la seleccion de bases de datos, segun Codina,
“probablemente, no existe la base de datos 6ptima, nosotros proponemos en su
lugar, el concepto de grupo 6ptimo de base de datos” (Codina, 2018: 30).
Considerando este principio, en la Tabla 2 se propone la lista preliminar de las
bases de datos a utilizar para la obtencion de los articulos para el O1 y el

estado de la cuestion de toda la investigacién que propone el presente proyecto:

ID Bases de datos a utilizar

Scopus

Web of Science

Google Scholar

Dialnet Plus

China Academic Journals (CNKI)
Communication and Humanities Source

O o1~ WON P

Tabla 2 Bases de datos a utilizar en las revisiones bibliograficas

La seleccién de bases de datos sigue los tres criterios: (1) subgrupo
generalista de dos bases de datos internacionales (Scopus y Web of Science) y
un buscador académico (Google Scholar); (2) considerando que la
investigacion se va a presentar en una universidad espafiola, y en la
investigacion se ha incluido el analisis de la plataforma china de microblogging
Weibo, por lo que se utilizaran una base de datos de Esparfa (Dialnet Plus) y

otra de China (CNKI); y (3) subgrupo especifico de una base de datos centrada
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en el ambito de Comunicacion y Humanidades a que la investigacion pertenece,
en este caso se selecciona Communication and Humanities Source para

realizar busquedas con palabras clave de esta area.

Hay que destacar que la seleccion de bases de datos no se limita a las
enumeradas anteriormente, sino sera refinada y mejorada en la investigacion

de acuerdo con la necesidad practica.

Aparte de las bases de datos a utilizar, se seguira el Framework FDC
(Codina, 2018: 33) para determinar y mejorar las palabras clave y ecuaciones
de basqueda, el cual incluye tres componentes:

(1) Facetar: antes de hacer busquedas en las bases de datos, hay que
caracterizar el proyecto de investigacion que se esta realizando, con
algunas de sus facetas basicas como objeto de estudio, tipo de accion,
marco tedrico, técnicas de obtencion de datos, estrategias
metodoldgicas, topdnimos, nombres propios, software o herramientas,

etc.

(2) Derivar: en base a las facetas definidas en la primera fase, se genera la
matriz de facetas para determinar las palabras clave. En nuestro caso,
se muestra en la Tabla 3 una matriz preliminar para el Objetivo 1 del

presente gue sirve como una prueba.

Sin embargo, hay que tomar en cuenta de que, cuando se realiza la
bdasqueda en las bases de datos internacionales, para obtener los
resultados relevantes, se necesitara traducir las palabras clave al inglés
u otro idioma que se necesita, por ejemplo, al chino en CNKI en caso de
necesitar la literatura de los estudios acerca de Weibo. Asi, se genera
una lista de palabras clave a utilizar en las busquedas que se muestra

en la Tabla 4.
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ID Faceta Palabras clave
. . Plataforma de microblogging, Twitter,
1 Objeto de Estudio . 9ging
Weibo
Plataformas digitales, redes sociales,
, . microblogging, evolucién de los medios,
2 Marco Tedrico ¢ ob,ogg g € OU.CO de O.S edios
ecologia de los medios, narrativas
transmedia
3 Tipo de Accidn Analisis
Técnicas de
4 .. Estudio de caso, analisis comparativo
Obtencion de Datos P
Estrategias L
5 . Investigacion conceptual
metodologicas
. China (Weibo aises occidentales
6 Toponimos : ( )y P
(Twitter y otras plataformas)
; Nombres Dropios José van Dijck, Marshall McLuhan,
Prop Christian Fuchs ...
Software o
8 No corresponde

Herramientas

Tabla 3 Matriz preliminar de facetas-palabras clave para el O1

ID Palabras clave en Palabras clave en Palabras
castellano inglés clave en
chino

1 Plataforma Platform =

2 Microblogging Microblogging tE

3 Twitter Twitter e

4 Weibo Weibo Qe

5 Redes sociales Social media / 12T A/
Social networking 13T W 2%

6 Evolucion de los medios  Media evolution A3 L

7  Ecologia de los medios Meda Ecology WA A

8 Narrativas transmedia Transmedia storytelling / BB UEARRE/
Transmedia narratives A A A

Tabla 4 Lista de palabras clave a utilizar en las busquedas para el O1

(3) Combinar: con las palabras clave identificadas y determinadas en las

dos fases anteriores, en esta fase se va a combinarlas mediante
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operadores booleanos para generar ecuaciones de busqueda eficientes
con las que se explora en las bases de datos. Ademas, a veces en las
busquedas se necesitan configurar filtros del afio de publicacién
(preferentemente en los dltimos 5 afios), tipo de documento (articulo,
tesis, libro, conferencia, etc.), area tematica (ciencias sociales o
humanidad), etc. Con estos antecedentes, se propone en la Tabla 5 una
lista preliminar de las ecuaciones de busqueda a utilizar para el Objetivo

1 del presente.

ID Ecuaciones de busqueda

1 ("microblogging" OR "Twitter" OR "Weibo") AND ("media
evolution” OR "media ecology")

2 ("social media" OR "social networking") AND (“transmedia
storytelling” OR "transmedia narratives")

3 (social media" OR "social networking") AND ("media evolution"
OR "media ecology")

4 "digital platform™ AND ("media evolution” OR "media ecology")

Tabla 5 Lista de las ecuaciones de busqueda a utilizar para el O1

Con estas ecuaciones podemos probar en las bases de datos para ver
cuantos resultados se obtienen y examinar su eficiencia. En caso de
demasiado resultados o muy poco, hay que modificar las ecuaciones 0
configurar los filtros tal como el limite del afio de publicacion a fin de
conseguir un grupo de documentos para la evaluacion posterior. Aqui
probamos con las ecuaciones propuestas anteriormente en la base de
datos Scopus, y en la Figura 5 se muestran las capturas de pantalla de
resultados obtenidos.

En las capturas podemos observar que la cantidad de resultados que
generan las ecuaciones son entre los 30 y 80. Posteriormente, se puede
poner filtros para obtener resultados mas relevantes y hacer la
evaluacion que es el siguiente paso del framework SALSA.
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41 document results 37 document results

87 document results 37 document results

Figura 5 Resultados obtenidos en Scopus con las ecuaciones de busqueda

Después, entramos en la fase de evaluacion, en la que se consideran dos
aspectos para la inclusién o exclusién de bibliografias: criterios pragmaticos y
criterios de calidad (Codina, 2018: 44). Es como un proceso de preseleccion de
articulos més relevantes y de mas interés, en el que no es necesario leer todos
los documentos completos, sino suficientemente utilizar la lectura en diagonal,
observando apartados clave y zonas en informacién. Lo mas importante no es

leer todo el articulo, sino su titulo, resumen y palabras clave.

Por un lado, los criterios pragmaticos se enfocan principalmente en tres

aspectos de acuerdo con lo que argumenta Codina (2018: 44):

(1) Aspectos esenciales: los criterios pragmaticos implican, la selecciéon de
articulos o literatura académica con base en sus aspectos esenciales
como el tema, los objetivos y la metodologia. Es decir, si el articulo o
capitulo de libro se centra en el area de investigacion que se necesita.
Por ejemplo, si hacemos la buUsqueda en Scopus con la primera
ecuaciéon que se propone en la seccion 4.1.1, el resultado “Fake News:
The narrative battle over the Ukrainian conflict”’, no esta discutiendo en lo
esencial el tema de la evolucion o ecologia de las plataformas de

microblogging que necesitamos, sino el fendmeno de noticias falsas
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tomando Twitter como herramienta de estudio, por lo que hay que

descartar este articulo ya que no es relevante para el presente proyecto.

(2) Aspectos geograficos: en el presente proyecto no se delimita muy
especificamente el aspecto geografico del objeto de estudio, pero
considerando Weibo que es la mayor plataforma de microblogging en el
mundo, hay que admitir que ésta si tiene una caracteristica geografica
muy clara, que se utiliza principalmente en China y su usabilidad puede
ser afectada por las politicas del gobierno chino. En este sentido, se
necesitan resultados de investigacién sobre China, tal como la ecologia
de los medios y la evolucion de las plataformas de microblogging en
China. Con respecto a Twitter, como es una plataforma popular en todo
el mundo (excepto China), en este estudio no se debe destacar ningun
pais especifico en el estudio de Twitter. Pero, que posible que se
necesite la literatura académica acerca del desarrollo de Twitter con

mencion de su pais de origen Estados Unidos.

(3) Actualizacién. Se prefieren los articulos recién publicados en los ultimos
10 afos, e incluso los en los ultimos 5 afios si es necesario para
construir el estado del arte. Sin embargo, bajo ninguna circunstancia no
se debe ignorar las obras clasicas en algun éarea. Por ejemplo, los
clasicos de la investigacién en la cultura de fans, citados en la seccién
3.3: el articulo de John Fiske (1992) y el libro Textual Poachers de
Henry Jenkins (1992) que son considerados como la base tedrica para

los estudios posteriores en el area correspondiente.

Por otro lado, los criterios de calidad, se seguira la instruccion de los 5
criterios identificados por Dixon-Woods (Dixon-Woods et al., 2006) (citado por
Codina, 2018: 46):

(1) ¢Estan los propésitos y objetivos de la investigacion claramente

establecidos?

(2) ¢El disefio de la investigacion esta claramente especificado y es
apropiado para los propadsitos y objetivos de la investigacion?
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(3) ¢ Proporcionan los investigadores una descripcion clara del proceso

mediante el cual se produjeron sus hallazgos?

(4) ¢Los investigadores muestran suficientes datos para respaldar sus

interpretaciones y conclusiones?
(5) ¢ Es el método de analisis apropiado y adecuadamente explicado?

Para cualquier documento por evaluar antes de incluirlo en el banco de
documentos, se debe examinar con estas preguntas. Ademas, para articulos,
monografias y otros documentos se aplican otros criterios extras (Codina, 2018:
47).

En el examen de documentos, basicamente hay que evaluar toman en
cuenta los criterios anteriormente detallados las partes del titulo, resumen y
palabras clave. Si es necesario, se puede incluir la introduccion, resultados y
conclusiones (Codina, 2018: 48).

4.1.2. Analisis (Analysis) y Sintesis (Synthesis)

Después de la etapa de Busqueda y Evaluacion, con el banco de
documentos determinado, se inicia la fase de analisis y sintesis. Primero, se
debe crear fichas o esquemas para analizar cada uno de los documentos de
manera sistematizada. Se aplicard el Esquema de analisis del banco de
documentos propuesto por Codina (2018: 56). En la Tabla 6 se muestra un
ejemplo con la bibliografia citada en la seccién 3.2.3 que se trata de un estudio

de caso en la construccion de personaje transmedia (Rosendo, 2016).

Respecto a la sintesis, en base a los modelos propuestos por Hart (Hart,
2018) y Bloomberg y Dale (Bloomberg & Volpe, 2012), Codina identifica 3
pasos a seguir en esta fase (Codina, 2018: 68): agregar e interpretar, sintetizar

y resumir, conocer y argumentar.
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Concepto

Referencia completa
de la fuente

Resumen informativo

Tipo de investigacién
Métodos de
obtencion de datos
Principales
aportaciones

Aspectos mas
relevantes
Comentarios y
sintesis valorativa
(optativo)

Palabras clave

Descripcion

Rosendo, N. (2016). Character-centred transmedia
narratives Sherlock Holmes in the 21st

century. Artnodes, (18).

(Resumen extendido dentro de 300 palabras)

Este estudio tiene como objetivo examinar el fenébmeno
y técnicas de la construccién de los personajes en las
narrativas transmedia en comparacion con la
construccion del mundo. En el articulo se hizo una
revision bibliografica y se empled el método de estudio
de caso para explorar las narrativas transmedia
centradas en los personajes aplicadas en practica, en
la serie de television Sherlock de BBC, adaptada de la
ficcion detectivesca clasica de Conan Doyle del siglo
XIX. En el caso analizado, se mostraron ciertos
eventos y escenarios de aventuras del famoso
personaje, considerando aspectos modernizados para
el siglo XXI mientras que algunos elementos
embleméticos del mundo original fueron conservados
para establecer la relacién consistente entre el
personaje de adaptacion y el original. El estudio resulta
subrayar la complejidad de las narrativas transmedia
del personaje Sherlock Holmes, que consiste en un
personaje transtextual, transmedial y transficcional que
tiene continuidad mediante diferentes plataformas. Se
sugiere igualar la importancia de la narrativa centrada
en los personajes transmediales y en los mundos
transmediales, que deben analizarse y considerarse al
mismo nivel, pero de manera diferente.

Estudio de caso

Revisién bibliografica

Propuesta de poner al mismo nivel las narrativas
transmedia centradas en personajes transmediales y
las centradas en mundos transmediales

Uno de los pocos estudios en la narrativa transmedia
centrada en personajes, marco teérico

La evaluacion del nivel de la construccion de
personajes transmediales en las narrativas transmedia
se puede realizar desde la perspectiva de la
transmedialidad, transtextualidad y transficcionalidad.
Los cinco factores criticos identificados por Uricchio y
Pearson (1991) también sirven de referencia para el
analisis correspondiente.

Narrativas transmedia, transmedia storytelling,
personaje transmedial, transmedialidad,
transtextualidad, transficcionalidad

Tabla 6 Ejemplo de la ficha de andlisis de documentos
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Por dltimo, en la presentacion final es favorable utilizar las tablas y
diagramas para visualizar de forma mas directa y adecuada el resultado de la

revision bibliografica para el Objetivo 1.

4.2. Analitica Web

Para el 02.1 y 0O3.1 que requieren identificar los perfiles de los personajes
transmediales y las comunidades de fans populares, se necesita el método
cuantitativo a fin de obtener datos numéricos directos, cuyos resultados pueden

servir como la base para los estudios correspondientes a los otros objetivos.

Se plantea hacer el analisis de redes / analitica web con alguna
herramienta tecnoldgica para captar, analizar y visualizar los datos. En nuestro
caso del andlisis en Weibo, se utilizara la herramienta Weibo Events (Ren,
Zhang, Wang, Li, & Yuan, 2014), un sistema analitico visual para analizar los
eventos de Weibo, que es capaz de proporcionar la visualizacion de arbol de

reenvio. Servira en la visualizacion de los datos y el analisis de redes sociales.

Ademas, para el 02.1 que necesita analizar los perfiles de las cuentas de
los personajes, se utilizara otra herramienta WEIBOREACH con la que se
puede analizar un solo microblog y visualizar su tendencia de reenvios, capa
circular de reenvios, nube de palabras de los reenvios, valor de sentimiento, los
datos basicos de los usuarios que lo reenvian como localidad (provincia),
fuente (iPhone, Android, PC, etc), tipo de usuario (verificado o no), calidad de

fans (activo o0 no), etc.

Aqui se muestra un ejemplo que es el analisis automatizado por
WEIBOREACH de un microblog de un personaje virtual de un videojuego chino.

Consultar la Figura 6, 7, 8.

En la Figura 6 se visualiza la tendencia de reenvios del microblog enviado
por el personaje. Podemos observar que este microblog cumple con la
caracteristica de propagacion rapida, en los primeros 15 minutos alcanzo el

pico de reenvio.
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15:40 20:40 02:00 13:00 23:00 12:20 13:00 13:50

Figura 6 Tendencia de reenvios - Fuente: Weiboreach

Figura 7 Diagrama de la ruta de propagacién - Fuente: weiboreach

En la Figura 7, se visualiza la ruta de propagacion del microblog con los
nodos que significan generar un segundo reenvio. Se puede encontrar que sélo
aparecen muy pocos segundo reenvios (0.9%) o tercer reenvio (0.0%), por eso,
casi todos los reenvios de este microblog son directos (99.1%). Esto se debe a
la caracteristica social del videojuego propio, en el que los usuarios
(principalmente son mujeres) interactian con los personajes virtuales, casi no

hace falta interactuar con los otros usuarios.
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Figura 8 Nube de palabras de reenvios - Fuente: Weiboreach

Como lo que se muestra en la Figura 8, la herramienta Weiboreach
automaticamente genera la nube de palabras de los reenvios, e indicar el

sentimiento de cada palabra: rojo-negativo, azul-neutral, amarillo-positivo.

En la investigacion, mediante esta forma de analisis se va a decodificar
qué tipo de contenidos subidos por los personajes virtuales es mas recibido por
sus fans, para generalizar y concluir la ley de la estrategia de narrativa

transmedia en el microblogging dentro de los posts e interacciones.

4.3. Analisis de contenido cualitativo

Con los resultados a obtener después de cumplir los métodos cuantitativos,
para dar cumplida respuesta a los objetivos formulados, se plantea utilizar el
método de analisis de contenido etnogréafico para analizar los posts en las
plataformas de microblogging. Es un tipo de analisis de contenido cualitativo.
En breve, es reseguir el discurso para transformar las preguntas de
investigacion en categorias: analisis textual interpretativo y tematico, vy
adaptacion a la logica de los medios (Altheide, 1987). Sirve para comprender el

significado de los textos y su contexto cultural.

Practicamente, con la finalidad de examinar frecuencia y variedad de
mensajes, los pasos para el andlisis de contenido cualitativo son (Altheide,
1987):
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(1) Familiarizarse con el contexto y el proceso.

(2) Familiarizarse con algunas muestras de documentos.

(3) Listar algunas categorias.

(4) Testear el protocolo de analisis.

(5) Revisar el protocolo y afiadir algunas categorias mas para testear.

(6) Definir base de datos con el universo.

(7) Realizar busquedas booleanas.

(8) Anadir categorias.

(9) Andlisis: comparar items, enumerar cambios y tendencias, examinar
cambios denotativos y connotativos, combinar palabras y busquedas

para hallar patrones y temas.

En comparacion con el andlisis de contenido cuantitativo, el andlisis de
contenido cualitativo no sélo trata de los datos numéricos, sino también de los
narrativos, y requiere mas descripcion narrativa y mas participacion de los
investigadores durante todo el proceso de analisis (ver Tabla 7). En este
sentido, es favorable aplicar el andlisis de contenido cualitativo en el estudio de
los contenidos mediados por las plataformas de microblogging.

Objetivo de investigacion

Disefio de investigacion reflexiva

Enfasis

Proceso de larecoleccién de
datos, analisis e interpretacion
Participacién del investigador

primario
Muestra

Categorias pre-estructuradas
Entrenamiento requerido para

obtener datos

Tipo de datos

Entrada de datos
Descripcién narrativa 'y
comentarios

Conceptos emergentes durante

lainvestigacion
Analisis de datos

Presentacion de los datos

Andlisis de contenido
cuantitativo (QCA)
Verificacion

Rara vez
Fiabilidad
Serial

Andlisis de datos e
interpretacion

Aleatorio o estratificado
Todas

Poco

Ndmeros
Una vez
Rara vez

Rara vez

Estadistica
Tablas

Andlisis de contenido
cualitativo (ECA)
Descubrimiento;
verificacion

Siempre

Validez

Reflexivo; circular

Todas las fases

De proposito y tedrica
Algunas

Sustancial

Ndmeros; narrativas
Mdiltiple

Siempre

Siempre

Textual; estadistica
Tablas y texto

Tabla 7 Analisis comparativo entre el andlisis de contenido cuantitativo y cualitativo

(Altheide, 1987)
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4.4. Analisis semio-narratolégico

Para el 02.3 y el 03.3 que busca la relacion entre la narrativa original de
una franquicia y su narrativa transmedia, se ha previsto utilizar el método de

analisis semidtico-narratoldgico.

Los fundamentos tedricos del analisis semio-narratolégico descansan en el
andlisis estructural del texto, en el que la estructura narrativa sirve como clave
de las estrategias discursivas (Greimas & Courtés, 1982). El método se utiliza
ampliamente en el analisis de los discursos mediaticos, como prensa, ficcion,
cultura popular, etc., y, ademas, también en el andlisis del discurso politico y

comunicacion institucional.

En base al modelo general de la semiética estructural europea, Greimas
presentd el recorrido generativo, que consiste en el punto fuerte de su
propuesta. El recorrido generativo es un proceso de articulacion de estructuras
superficiales (estructuras discursivas) con estructuras profundas (estructuras
semio-narrativas), en donde cada una de estas estructuras tiene un
componente semantica y otra sintactica (Greimas, Courtés, Aguirre, & Carrion,
1982).

Componente sintactico Componente

semantico

Estructuras Nivel profundo Sintaxis Seméantica
semionarrativas fundamental fundamental

Nivel superficial Sintaxis Seméantica

narrativa narrativa

Estructuras Sintaxis discursiva Semantica

discursivas discursiva
Discursivizacion Actorializacion Tematizacion

Espacializacion  Figurativizacion
Temporalizacion

Estructuras

textuales

Tabla 8 Recorrido generativo de Greimas
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El modelo de Greimas con sus actualizaciones posteriores tiene bastante
impacto en el ambito académico y fue ampliamente discutida (Pozzato, 1995;
Mangieri, 2006). En la investigacion que se va a llevar a cabo, se seguira el
modelo metodolégico para decodificar la relacidn intertextual (Estupifian, 1994;
Sorkina, 2006) entre la narrativa oficial original y la transmedia y contenidos

generados por los fans
4.5. Etnografia

En el presente proyecto, para abordar los objetivos 3.2 y 3.4 que se
requiere estudiar los comportamientos de la comunidad de fans en las
plataformas de microblogging con su consumo e interaccién hacia los
contenidos oficiales o fan fiction, se plantea realizar la etnografia, tanto

tradicional presencial como virtual online.

La etnografia es un método o un conjunto de métodos cualitativos, a través
de los cuales el investigador etnégrafo participa en la vida cotidiana y se acerca

a la rutina de vivir (Hammersley & Atkinson, 2007).

En otras palabras, la etnografia se considera como un proceso de
investigacion en el que el investigador observa, registra y se integra en la vida
cotidiana de personas de otras culturas, para luego escribir textos sobre esta

cultura, enfatizando el detalle descriptivo (Marcus & Fischer, 1986).

Ambas definiciones subrayan la importancia de la “vida cotidiana”. En
realidad, la etnografia requiere observar y registrar las practicas culturales y los
comportamientos sociales, decisiones y acciones de los diferentes grupos
humanos, es decir, su identidad y sus estilos de vida, por lo que el investigador
tiene que acercarse a las personas objetivos para experimentar y conocer su
vida diaria. Como una técnica ampliamente utilizada en la investigacion social,
la etnografia, tal como la antropologia, es tratar “grandes temas” en “lugares

pequefios” (Eriksen, 1995).

Derivada de la etnografia tradicional, el concepto “etnografia virtual” o
“etnografia digital” ha surgido y se ha aplicado en la investigacion en los

fenbmenos en linea y la cibercultura (Hine, 2000). Como lo que sugiere su
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nombre, la etnografia virtual es un método de investigacién online que adapta
abordajes etnograficos al estudio de comunidades o culturas creadas mediante
interaccion social en linea. Segun Hine, es un proceso inmersivo, participativo,
exploratorio y adaptativo para el investigador (Hine, 2015: 59). Es decir, los
investigadores deben hacer la observacion y registro de las comunidades en

linea como en la etnografia tradicional.

En la etnografia virtual, es dificil definir el alcance del estudio. Por su
caracteristica fluida y situada, el “campo” no es geogréfico ni especifico (Hine,
2015: 60). Considerando eso, antes de hacer la etnografia, en el objetivo 3.1
también se ha previsto el método cuantitativo analisis de redes para delimitar

los casos a estudiar y su alcance.

En la investigacion, para el O3 se va a seleccionar 4 a 6 franquicias de
China o de dos paises diferentes, y se acercara a sus comunidades de fans en
las plataformas de microblogging haciendo la observacion participante. Al
mismo tiempo, se participara de forma activa en los eventos offline
relacionados con las franquicias transmedia como las ferias o exposiciones. En

estas actividades también se requiere la observacion participante.

Para la observacion, las fases incluyen: seleccion de entorno, definicién de
lo observable, estandarizacién, observaciones descriptivas, observaciones

focalizadas, observaciones selectivas y saturacion.

En la observacion, hay que tomar en cuenta los siguientes aspectos: 1)
espacio, 2) tiempo, 3) actores, 4) objetos, 5) actos, 6) actividades, 7)

acontecimientos, 8) metas y 9) sentimientos.

Asi combinando la etnografia tradicional y virtual, online y offline, durante
el desarrollo de la observacion, se intentara mantener buena relacion con los
usuarios fans y establecer el contacto con los autores influyentes que producen
fan fiction o fan art. Se los pediran entrevistas en profundidad para tratar de las
tematicas correspondientes a los objetivos, siempre y cuando sean en pleno
acuerdo con la firma del consentimiento informado a cumplimiento de los

aspectos éticos (Pires de Sa, 2018).
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En cuanto a las entrevistas en profundidad, se intentara tomar la forma de
entrevistas cara a cara para mantener la observacion al participante y
aprovechar de los métodos visuales. Sin embargo, se ha previsto las
condiciones limitadas, seguramente se necesitaran algunas herramientas
tecnologicas, tal como WhatsApp, Skype, correo electronico u otras
plataformas que dan servicio de videollamada, y, en caso de China, se podria
llevar a cabo las entrevistas en linea por WeChat o QQ. Sobre cualquier

condicion de la entrevista se negociara adecuadamente con el participante.

Para todas las entrevistas se grabara al menos el audio. Después, se
realizaran transcripciones e interpretaciones. Con respecto a las entrevistas
que se desarrollan en otro idioma como el chino, su transcripcidon
correspondiente se quedard sin traduccion a menos que sea absolutamente

necesario para no perder el sentido y estilo del texto original.

Con todas las transcripciones se analizara con el software NVivo. Por crear
nodos y casos se clasifican las preguntas y respuestas realizadas en la

entrevista, con los que se hace el andlisis metodolégico.

Ademas, también se plantea utilizar la técnica Taller Experimental como
una innovacion metodoldgica en la investigacion en narrativas transmedia. Es
un método de investigacion antropoldgica para la creacion artistica. Se reuniran
unos autores de fan fiction o fan art y se organizara un taller en el que
requieren a los autores hacer expansion narrativa en un término fijado. Esta
técnica se aplica principalmente para la observacion, y también puede servir de
la fuente de materiales para el estudio de los contenidos generados por los

fans planificado en el objetivo 3.3.
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4.6. Estudio piloto: un videojuego chino y su expansion en
Weibo

4.6.1. Antecedentes

El estudio con su objetivos, metodologia, resultados y conclusiones que
pongo aqui consiste en mi trabajo final de la asignatura Analisis de contenido y
del discurso comunicativo (ACDC) dentro del MUCS (Meng, 2020). En este
proyecto de investigacion sirve de un estudio piloto para el Objetivo 2 que se
trata del andlisis de los contenidos creados por la parte oficial en las

plataformas de microblogging.

En la industria del videojuego, los estudios previos afirmaron la diferencia
en la preferencia al videojuego entre género (Boyle & Connolly, 2009). Entre
otras, las mujeres tienden a creer importante la interaccion social entre los
personajes en los videojuegos (Hartmann & Klimmt, 2006), y prefieren los
videojuegos mas tradicionales y reflexivos (Greenberg, Sherry, Lachlan, Lucas,
& Holmstrom, 2010). De acuerdo con las caracteristicas identificadas en la
orientacion entre género, se producen los videojuegos orientados a hombres o

mujeres.

El videojuego Mr. Love: Queen’s Choice consisten en un videojuego para
moviles orientado a mujeres, también es una novela visual, con ficcion
interactiva y aventura conversacional. Fue lanzado el 20 de diciembre de 2017
en China. En el primer mes, fue descargado mas de 7 millones de veces y tuvo
mas de 2 millones de usuarios activos diarios, entre los cuales mas del 85%
son mujeres. En el videojuego, se construyd un mundo lleno de superpoderes,
fantasia y sorpresa, en el que el usuario es la protagonista femenina quien
tiene oportunidad de enviar mensajes de texto, chatear e incluso llamar a los 4
personajes masculinos mientras desarrolla su propia carrera como productora
de programa televisivo. El usuario experimentard la vida de la chica
protagonista y se involucrara profundamente con los personajes masculinos,
sintiendo su romance, amor, misterio y conflicto en una historia que abarca
veintenas de episodios por continuar. El videojuego tiene su narrativa centrada

en los personajes, simulando las interacciones sociales con los personajes
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masculinos con cierta personalidad especial, y ofrece una experiencia
inmersiva a sus usuarios. Cada uno de los cuatro personajes masculino tienen

un perfil detallado y exclusivo, como altura, profesion, gusto y aptitud:

Nombre Edad Profesion Personalidad

Xu Mo 26 Profesor, Amigable, tranquilo, coqueto y
cientifico romantico

Bai Qi 24 Policia Estoico, arrogante, con acciones

y sonrisas

Li Zeyan 28 Empresario,  Frio, reservado, no admitir su
CEO sinceridad

Zhou Qiluo 22 Superestrella Encantador, jugueton, amable y
popular gentil

Tabla 9 Perfil de los personajes originales del videojuego

El 29 de junio de 2018, la compafiia Papergames como desarrolladora del
videojuego, cred oficialmente cuentas de Weibo para los cuatro personajes
protagonistas. Desde entonces, los personajes virtuales empezaron a publicar
microblogs en primera persona e interactuar con los fans en la plataforma de
Weibo.

Personaje  Cuenta Seguidos Seguidores Posts
Xu Mo @V 5 iris 3 306108 125
Bai Qi @At 7 8 365520 127
Li Zeyan @FF= K 4 327833 119
Zhou Qiluo @ SuperHero J& kL& 10 299737 145

Tabla 10 Perfil de las cuentas de los personajes, recuperado 22/06/2020

Los contenidos generados por los personajes virtuales en Weibo se
pueden considerar como una expansion del relato original en el videojuego al

mundo real.

4.6.2. Objetivos y metodologia

El estudio piloto tiene como objetivo explorar como se construyen los
personajes transmediales por microblogging mediante el caso del videojuego

Mr. Love: Queen’s Choice.
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Las cuentas oficiales de los personajes los permiten a los usuarios
interactuar con su protagonista favorito en el mundo real, conociendo algo mas
de su vida cotidiana. Para comprender la funcién de las cuentas y sus
mensajes, primero, hay que empezar con los contenidos generados por “los
personajes”, por lo que se formula el primer objetivo: Analizar el perfil de las

cuentas oficiales de Weibo de los personajes virtuales del videojuego.

Siendo uno de los medios sociales, la plataforma de microblogging debido
a su caracteristica social e interactiva, ofrece un espacio virtual donde permite
la interaccion entre sus usuarios. Respecto a los microblogs subidos por los
personajes, los fans pueden reenviar, comentar o dar “me gusta” a las
publicaciones. Estos datos consisten en una visualizacion de la popularidad de
algun personaje o publicacion. En base a este criterio, el objetivo 2 es
Comprobar la respuesta de los seguidores midiendo la interaccion.

Con los datos analizados del contenido, es imprescindible estudiar su
relacion con la historia original en el videojuego, para determinar la posible
transtextualidad, transmedialidad y transficcionalidad del personaje. En este
sentido, se ha previsto el objetivo 3 Examinar la concordancia entre el

personaje original y transmedial.

Objetivos Preguntas de investigacion

. _ RQ1: ¢ Qué objetivos transmiten los
O1: Analizar el perfil de las cuentas _ _
mensajes publicados en las cuentas?

oficiales de Weibo de los personajes
) S RQ2: ¢ Qué recursos utilizan en las
virtuales del videojuego o
publicaciones de las cuentas?

O2: Comprobar la respuesta de los RQ3: ¢ Qué caracteristicas tienen las

seguidores midiendo la interaccion. publicaciones con mas interaccion?

RQ4: ¢ Qué tienen en comun el personaje

03: Examinar la concordancia entre original y el transmedial?

el personaje original y transmedial. RQ5: ¢ Cémo se ha realizado la

concordancia mediante microblogging?

Tabla 11 Objetivos del estudio piloto
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Para realizar el estudio piloto se utiliza el método de andlisis de contenido
etnografico (ECA) (Altheide, 2004).

El universo de estudio del presente consiste en las cuentas de
microblogging de los personajes transmediales. Se realizé un estudio de caso:
los personajes transmediales por Weibo originados en el videojuego chino para
moviles Mr. Love: Queen’s Choice. Las unidades son todas las publicaciones
en las cuentas oficiales de los 4 personajes protagonistas. En total, son 466
publicaciones, desde el mes de julio de 2018 hasta el mes de marzo de 2020.
Durante el trabajo, se estudia dividiendo por el corpus en corpora por el
personaje. Ademas, todas las unidades se codificaron en siguientes categorias
para determinar las caracteristicas de las publicaciones (Fernandez-Gomez &
Martin-Quevedo, 2018):

Informaciéon basica Nombre de la cuenta
Texto en chino
Texto en espaniol
Fecha de publicacion
Contexto
Numero de palabras
Numero de fotos
Interaccion Numero de reenvios
NuUmero de comentarios
Numero de “me gusta”
Autoria Original / Reenvio
Objetivo Informacion
Estimular participacion
Saludo diario o festivo
Compartir vida personal
Opinién
Varios
Recursos Foto / Video / GIF / Meme / Emoticono
Hashtag / Enlace externo ...

Tabla 12 Categorias de caracteristicas de los posts en la plataforma de microblogging

Un ejemplo especifico de la ficha de codificacion se muestra en lo

siguiente:
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Ficha No. 1 Li Zeyan Cuenta: @Z=%= K Fecha: 30/03/2020

Mensaje original Fiif B Az A

Mensaje traducido (optativo) La rata de suerte trae la fortuna.

Fecha de publicacién 24/01/2020

Contexto Nochevieja del afio de rata chino

No. caréacter 4 No. de fotos 1

No. reenvios 3957 No. comentarios 3912

Autoria ¥ Original / Reenvio No. me gusta 44885

Objetivo Informacién / Estimular participacién / v'Saludo diario o festivo
/ Compartir vida personal / Opinion / Varios

Recursos v'Foto / Video / GIF / Meme / Emoticono / Hashtag / Enlace
externo ...

Anélisis

Tabla 13 Ejemplo de ficha de andlisis de los posts en la plataforma de microblogging

Al final, tras todo el analisis, en la seccién de conclusiones es necesario
evaluar el nivel de la expansion narrativa del videojuego en Weibo de acuerdo
con los principios fundamentales identificados por Henry Jenkins (2009) (Ver la

seccion 3.2.2).
4.6.3. Resultados

El desarrollo del andlisis y los resultados obtenidos respondiendo a las
preguntas de investigacion se detallan en lo siguiente:

4.6.3.1. Perfil de las cuentas de personajes transmediales

Se han recogido y categorizado todas las publicaciones de las cuatro
cuentas de personajes transmediales del videojuego hasta el 30 de marzo de

2020 (ver Tabla 14). Segun el resumen cuantitativo, se puede observar:

(1) Segun el nimero de caracteres, los personajes Li Zeyan (11.34/post) y
Bai Qi (9.72/post) hablan muy poco en la plataforma de microblogging,
mientras que los otros dos hablan bastante (Xu Mo 28.35/post y Zhou
Qiluo 31.21/post). Es logico entender la diferencia, ya que, segun la
caracterizacion en el videojuego, Li Zeyan y Bai Qi tienen personalidad

mas fria, y los otros dos, mas amigables y amables.

(2) Todos los personajes utilizan la cuenta de microblogging para dar saludo,
estimular participacion, compartir la vida personal y expresar opinion. Bai

Qi, Li Zeyan y Zhou Qiluo tienen mas de la mitad de publicaciones sobre
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su vida personal, pero Xu Mo, profesor de universidad y cientifico,

expresa mas opiniones por microblogging. Zhou Qiluo es mas activo en

la interaccion con los fans, quien publica el 16.03% de posts para

estimular participacién de los usuarios.

(3) En las cuentas se publican mensajes aplicando unos recursos utiles de

la plataforma, como fotos y videos. Zhou Qiluo, el cantante juguetdn es

el que utiliza mas recursos. Solo el 12.98% de sus posts son solamente

textuales. Envidé casi dos veces mas fotos que los otros personajes.

Combina varios recursos en sus publicaciones: foto, GIF, meme,

emoticono, hashtag, enlace externo, etc. El que usa menos recursos es

Li Zeyan, el empresario frio, que solo ha utilizado fotos y videos.

Personaje
Publicacion
No.
caracteres
No. fotos

Autoria

Objetivo

Recursos

4.6.3.2. Interaccién de los seguidores

Total

Promedio

Total

Promedio

Original

Reenvio

Informacion

Estimular participacion
Saludo festivo o diario
Compartir vida personal
Opinion

Varios

Sélo texto

Foto

Video

GIF

Meme

Emoticono

Hashtag

Enlace externo

Xu Mo
112
3175
28.35
55
0.49
109 97.32%
3 2.68%
1 0.89%
1 0.89%
13 11.61%
39 34.82%
58 51.79%
0 0.00%
57 50.89%
53 47.32%
2 1.79%
0 0.00%
0 0.00%
1 0.89%
0 0.00%
0 0.00%

105
11

14
70
22

42
62

P N~NO PP Ol

Bai Qi
116
1127
9.72
66
0.57
90.52%
9.48%
2.59%
5.17%
12.07%
60.34%
18.97%
0.86%
36.21%
53.45%
4.31%
0.86%
0.00%
6.03%
1.72%
0.86%

Li Zeyan
107
1213
11.34
55
0.51
105 98.13%
2 1.87%
1 0.93%
3 2.80%
10 9.35%
54 50.47%
39 36.45%
0 0.00%
55 51.40%
46  42.99%
6 5.61%
0 0.00%
0 0.00%
0 0.00%
0 0.00%
0 0.00%

Tabla 14 Resumen de cuentas de los personajes transmediales

Zhou Qiluo
131
4089
31.21
150
1.15
125 95.42%
6 4.58%
1 0.76%
21 16.03%
9 6.87%
82 62.60%
16 12.21%
2 1.53%
17 12.98%
53 40.46%
5 3.82%
1 0.76%
29 22.14%
77 58.78%
7 5.34%
1 0.76%

De acuerdo con lo mostrado en las Tablas 15, 16 y 17, se visualizan las

medias de los tres tipos de interaccion de cada personaje. Sin duda alguna, el

“director ejecutivo” rico y frio Li Zeyan es el méas popular entre los fans, quien

cuenta con mas reenvios, comentarios y “‘me gusta’ de los seguidores.
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Contestando a RQ3, los resultados demuestran que las publicaciones con los

siguientes atributos tienden a tener mas interaccion:

(1) Autoria: generalmente, los mensajes originales tienen mas interaccion

de usuarios que los reenvios.

(2) Objetivo: los saludos festivos y diarios dados por los personajes son mas
populares en la plataforma de microblogging. Especialmente, en algun
dia tematico, como el cumpleafios del personaje. Por ejemplo, el 13 de
enero de 2020, cumpleafios de Li Zeyan, su post con sélo 11 caracteres
y 2 fotos, recibié 7,094 reenvios, 7,831 comentarios y 67,735 likes.

(3) Recursos: entre todos los recursos, el video, en el que muy a menudo
aparece el dibujo animado y voz del personaje, es definitivamente el
mas aceptado por los fans. Los posts con video suelen tener varias
veces mas interaccidén que otros posts textuales normales. Los posts con
otros tipos de recursos no tienen tanta diferencia en la interaccion de

seguidores con los posts textuales tradicionales.

R de int -y No. Reenvios
esumen de interaccion Xu Mo Bai Qi Li Zeyan Zhou Qiluo
General Total 103,587.00 100,162.00 195,033.00 75,159.00
Promedio 924 88 863 47 1,822 74 57373
. |Original 940.43 912.50 1,870.50 603.07
Autoria A
Reenvio 970.00 619 36 1,107 .50 346 83
Informacién 998 00 567 67 1,335.00 668.00
Estimular participacion 1,311.00 956 17 1,471.00 1,244 .05
Objelivo Saludo ﬂ_asti_\m o diario 1,638.08 2,084 14 4 .095.82 121122
Compartir vida personal 639.56 736.84 1,566.77 375.70
QOpinién 98052 613.45 1,660.95 49575
Varios 932 .00 516.00
Sdlo texto 1,016.95 619.07 1,738.89 1,109.29
Foto 741.79 718.00 1,445.39 506.15
Video 4.068.00 5,104 .80 6,081.83 2,130.20
Recursos GIF 1,077.00 662.00
Meme 37228
Emoticono 1,446.00 1,075.14 49148
Hashtag 1,106.00 629 57
Enlace externo 636.00 229.00

Datos recuperados 30/03/2020

Tabla 15 Resumen de interacciéon — NUmero de reenvios
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R de int . No. Comentarios
esumen de interaccion Xu Mo Bai Qi Li Zeyan Zhou Qiluo

General Total 127,109.00 219,903.00 290,324 00 150,235.00
Promedio 1,134.90 1,895.72 1,822.74 1,146.83

. |Original 1,176.26 2,033.40 2,780.18 1,223 42

Autoria ,

Reenvio 713 .67 1,062 64 2,613.00 596.67
Informacion 807.00 1,105.67 1,507.00 994 00

Estimular participacion 1,020.00 2.010.00 2.586.00 1,765.67

Objetivo Saludo ﬂ_asti_vo o diario 205515 3,137.21 5,157.82 1,775.33
Compartir vida personal 1,089 41 1,935.51 2. 662 02 1,019.01

Opinion 1,022 .79 1,311.86 2.309.15 1,086.75

Varios 1,551.00 754 .50

Sdlo texto 1,007 .28 1,511.23 262875 1,799.18

Foto 1,247 87 1,944 06 254624 1,014 .83

Video 3,400.50 4952 80 5,906.17 221960
Recursos GIF 2,296.00 1,817.00
Meme 1,134.55
Emoticono 1,806.00 2,394.00 1,044 56

Hashtag 1,756.50 1,199 .29

Enlace externo 1,057.00 1,464 00

Datos recuperados 30/03/2020

Tabla 16 Resumen de interaccion — Nimero de Comentarios

R de int - . No. Me gusta
esumen de Interaccion Xu Mo Bai Qi LiZeyan | zhou Qiluo

General Total 1,428,729.00 | 1,809,851.00 | 2,538,897.00 | 1,614,94500
Promedio 12,756.51 15,602.16 23,728.01 12,327 .82

Autoria Original 13,146.94 16,531.72 24.421.30 13,174.88
Reenvio 10,135.67 10,568.36 16,366.50 7,362.50
Informacion 10,503.00 8,868.00 16,127.00 9,600.00

Estimular participacion 14,461.00 17,651.33 16,055.00 14,374 .38

Objetivo Saludo ﬂ_asti_vo o diario 16,629.77 18,633.64 33,255.91 12,965.11
Compartir vida personal 13,021 .92 16,465 41 24 324 94 12,391 .37

Opinion 12,317.55 13,608.86 22,503 .62 14,027.00

Varios 6,726.00 11,181.50

Solo texto 12,351.56 14,334 49 23,340.82 13,633.24

Foto 13,570.23 16,215 .48 24.261.80 12,256.26

Video 20,081.50 27,637.40 32,863.67 17,749 20
Recursos GIF 10,914.00 22,238.00
Meme 13,914.52
Emoticono 18,930.00 16,174 57 12,326.53

Hashtag 18,731.00 13,858.86

Enlace externo 20,837.00 16,622 .00

Datos recuperados 30/03/2020

Tabla 17 Resumen de interaccién — Nimero de likes

4.6.3.3. Construccion de personajes transmediales

Por microblogging, los personajes virtuales del videojuego han expandido
a la vida real, manteniendo su personalidad y caracterizacién proporcionada
originalmente en el videojuego. A continuacién, se analizaran cuatro microblogs

para determinar cOmo se construyen la continuidad de la identidad de los

personajes.
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Microblog No. 1

oy s o v

28 14H 20:13
Te traeré de las montaias flores alegres, copihues, avellanas oscuras, y cestas
silvestres de besos.

Oy WE /) 1966 [ 1678 Y 23053

Texto original: Te traeré de las montafas flores alegres, copihues,
avellanas oscuras, y cestas silvestres de besos.
Enviado por Xu Mo el 14 de febrero de 2020.

Analisis: Este post en espafiol consiste en un extracto del Poema 14 de 20
Poemas de amor y una cancion desesperada del poeta chileno Pablo Neruda,
frase clasica acerca del amor. El personaje Xu Mo lo envié en su cuenta de

Weibo el 14 de febrero, el Dia de San Valentin, correspondiendo al contexto

cultural -el dia tematico para los enamorados-, la profesion del personaje -
cientifico y profesor quien tiene abundantes conocimientos de diferentes
campos-, y su personalidad -coqueto y romantico-. Asi se identifica y reconoce
el personaje transtextual, transmedial y transficcional en la plataforma de
microblogging, fuera del videojuego original.

Microblog No. 2

N
9 BiE7
{i8¢s/ 15278 10:10
R.LP.
vy W 2 820 &3 1984 5 20459

Texto original: R.I.P.
Enviado por Bai Qi el 27 de enero de 2020.

Andlisis: Hay que prestar atencion a la fecha de publicacion del microblog,
el 27 de enero de 2020 a hora de Beijing. El 26 de enero de 2020, el
baloncestista estadounidense Kobe Bryant fallecié por un accidente de
helicoptero. Bai Qi, como policia le encanta el deporte, también es fan del

jugador leyenda -la cuenta de Weibo de Kobe es una de las 8 cuentas a las
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sigue Bai Qi-. Bajo este contexto, el fan de deporte Bai Qi subié un post “R. I.
P.” (descanse en paz) para expresar su tristeza y deseos para el difunto. El
personaje, en la plataforma de microblogging manteniendo sus gustos, puede

reaccionar ante los eventos en el mundo real.

Microblog No. 3

U ~
q FEF=SK o
7= 2H9H 10:35

-
R EE —EARERE,
v WO [/ 1084 -] 1969 7y 36704

Texto original: /P A SA — LA EH EK
Traduccion: Siempre hay algunas incertidumbres en el teletrabajo.
Enviado por Li Zeyan el 9 de febrero de 2020.

Andlisis: Li Zeyan, empresario y director ejecutivo, es adicto al trabajo. Con
este microblog, se puede identificar dos contextos: 1) el teletrabajo como
tendencia durante la pandemia COVID-19 que estaba expandiendo en China
en el mes de febrero de 2020; 2) opinidon expresada por Li Zeyan como un
administrador estricto sobre el teletrabajo. Mediante mencionar de manera
implicita el coronavirus, otra vez establece una relacion estable entre el
personaje virtual y el mundo real donde viven los fans. Por esta publicacion
también se acorta la distancia entre el personaje protagonista y su audiencia,
porque los fans se sienten estar en el mismo mundo con su personaje favorito,

pasando el mismo periodo dificil.

Microblog No. 4

SuperHeroigig &
2
! 2H10E 1413 E EKIBERIPIONCEEF T

=l

@DCFilms V 1ty
FELLs e ERITEE FIREVE BESTA!

ACADEMY AWARD' WINNER 5
BEST ACTOR JO b

TOR JOAQUIN PHOENI

28108 12:10 [ 2057 [ 414 | oY 5097

T KE 2 271 1 590 7y 11109

Texto original: 8! 2/ @DCFilms: #5844 - 3E 8 7o i FEfE#H 2 /N
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H#HARIRE 92 Jm#t BT R £ 5] 34 !

Traduccion: jFelicidades! = // @DCFilms: jFelicitaciones a Joaquin
Phoenix por ganar el mejor actor en el 92.° #PremiosOscar# con #Joker#!

Reenviado por Zhou Qiluo el 10 de febrero de 2020 desde el iPhone
de Popcorn Luo.

Andlisis: A diferencia de los tres microblogs antes analizados, éste es un
microblog reenviado por el personaje. Zhou Qiluo, el superestrella y actor,
reenvid el post de @DCFilms, un estudio cinematografico de fama mundial,
para dar felicitaciones al ganador de Oscar. La estrategia de combinacion de la
personalidad y contexto cultural se ha detallado en los apartados anteriores. En
este caso de Zhou Qiluo, lo que llama atencion es la fuente del post: iPhone de
Popcorn Luo. En la plataforma Weibo, para los usuarios VIP se permite editar
como quiera el nombre del dispositivo con el que envia el mensaje, no
simplemente “iPhone” o “Android”, etc. También se puede optar por ocultarlo,
como el caso de los otros tres personajes. Pero Zhou Qiluo, con personalidad
juguetona identificada, modifica el nombre del aparato cada vez microblogging,
mientras que mantiene una consistencia en alguna tematica especifica, como
‘iPhone de Popcorn Luo” que aparecen en todos sus posts sobre el cine, ya
que “popcorn” se considera el snack mas popular para acompafar la
visualizacion de peliculas. Los ejemplos son abundantes, como “iPhone de TVT
Luo” cuando envia algo gracioso, con el uso de emoticono para expresar su
buen humor; y, también como “iPhone del Mago Luo” cuando sube un post
sobre Harry Potter. Estos hechos pueden reflejar su personalidad: encantador,

amigable y juguetén.

Dando respuesta a las RQ4 y RQ5, los resultados del andlisis revelan que,
entre el personaje original y transmedial del caso estudiado, existe una
consistencia y continuidad explicita, porque mantiene la profesion, edad,
hobbies y personalidad. Por microblogging, los personajes se expandieron al
mundo real, como si pasaran su vida cotidiana en el mismo tiempo, mundo e
historias como sus fans. Son personajes transtextuales, transmediales y
transficcionales, quienes crean una experiencia inmersiva e inclusiva para su

audiencia.
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4.6.4. Discusion y reflexién

Tras el estudio del caso, para evaluar el nivel de la expansion narrativa en
la plataforma de microblogging, se discute de acuerdo con los siete principios

fundamentales indicados por Henry Jenkins (2009):

(1) Expansiéon vs. Profundidad: siendo una de las redes sociales mas
populares en China, Weibo es conocido por la construccion de la
comunidad de interés. Mediante la creacion de cuentas oficiales para
personajes, dan oportunidad de acercarse a su personaje favorito para
los usuarios del videojuego y de difusion del videojuego para los
usuarios de Weibo quienes no lo conocen antes. Los posts subidos por
los personajes a cierto nivel también proporcionan mas recursos y

materiales para la produccién de contenidos generados del fandom.

(2) Continuidad vs. Multiplicidad: como lo que han demostrado en los
resultados, los personajes del videojuego y del microblogging tienen una
continuidad explicita para reconocer e identificar su personalidad Unica.
Por ejemplo, el empresario frio Li Zeyan nunca subird un poema de
Neruda como el cientifico romantico Xu Mo, y el policia Bai Qi tampoco
enviara tantos emoticonos tiernos como el superestrella Zhou Qiluo. Sin
embargo, por microblogging, se generd la innovacién en base a la
personalidad original, como la expresion de opiniones a la actualidad, el

coronavirus, los Premios Oscar, etc.

(3) Inmersién vs. Extrabilidad: en el videojuego los usuarios experimentan
una experiencia inmersiva en el mundo narrativo ficticio, lleno de
superpoderes y tareas imposibles. Al contrario, en Weibo, extraen los
personajes del mundo ficticio y los ponen en el mundo mas conocido

para sus fans, el mundo real, lo cual se denomina experiencia “inclusiva”.

(4) Construccion de mundos: como lo detallado en el apartado anterior, la
construccion del mundo produce la experiencia inmersiva, mientras que
la construccidn de los personajes transmediales en el mundo real genera

la experiencia inclusiva.
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(5) Serialidad: la expansion narrativa por microblogging es totalmente libre,
accidental y no lineal, porque tiene una relacibn maxima con la
actualidad. Es decir, el relato centrado en los personajes puede extender
sin limite por microblogging, siempre y cuando mantiene la personalidad
gue permite reconocer e identificar al personaje.

(6) Subjetividad: es uno de los objetivos mas importantes de la creacién de
cuentas oficiales para los personajes virtuales. Permitir al personaje
“hablar” en primera persona por microblogging puede ayudar en reforzar

su modelo de personalidad para que sea mas tipico y reconocible.

(7) Realizacion: debido a la naturaleza social de la plataforma de
microblogging, se facilita interactuar entre el canon y fandom, construir la
comunidad de fans y compartir las ficciones propias. Todos los dias los
fans del videojuego realizan cuentos, pinturas o videos y los publican en

la comunidad de fans en Weibo.

Sin embargo, el presente estudio piloto tiene las siguientes limitaciones
que deben ser corregidas o mejoradas en el proyecto de investigacién que se
va a realizar: 1) posibles diferencias o errores durante la recoleccion manual de
datos, para obtener datos precisos en las redes sociales de forma mas facil, se
debe utilizar algun programa informatico, tal como rastreador web, para
recolectar informacion de manera metddica y automatizada; y 2) la
categorizacion de posts se realiz6 a criterio de sus objetivos, pero también se
debia clasificar por tematica, como “mascota”, “deporte”, “cine”, “turismo”, etc.,
asi para identificar efectivamente qué tipo de contenido quieren transmitir a su

audiencia los personajes virtuales, o, mejor dicho, los guionistas.
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5. IMPACTO

Las narrativas transmedia, como producto de la convergencia de los
medios en la era de medios nuevos, a diferencia de las narrativas lineales
tradicionales, estan combinando de manera integral los diferentes plataformas
y medios, recursos econdémicos y culturales para maximizar los beneficios y
también conseguir el placer textual. Por lo tanto, es importante conocer y

comprender como se producen y consumen las narrativas transmedia.

Las plataformas de microblogging, con la emergencia de Twitter en 2006,
llaman la atencion al publico y el ambito profesional y académico. Siendo un
tipo de redes sociales para expresar opiniones o compartir informacion, el
microblogging por su facilidad de usar, goza de mas popularidad en
comparacion con el blog tradicional. Los posts, comentarios, likes y reenvios,
los recursos accesibles en las plataformas de microblogging son cada vez mas
aceptados como objeto de estudio para comprender los fendmenos sociales en

linea desde diferentes perspectivas.

Entre otras redes sociales, el microblogging como una herramienta rapida
y efectiva para enviar y conseguir informacién en tiempo real, se utiliza también
en las narrativas transmedia tanto para la producciéon canon como el fandom.
Por parte del canon, mediante la integracion del microblogging como estrategia
de narrativas transmedia, se ha construido un mundo ficticio virtual que permite
mas interacciones entre el emisor oficial y la audiencia receptora que los otros
medios tradicionales. Para el fandom, en las plataformas de microblogging es
MAas conveniente compartir sus creaciones de contenido derivado de su favorita
franquicia transmedia y establecer las comunidades de fans. En este sentido, a
nivel académico, para comprender las narrativas transmedia o la cultura de
fans en la época de Web 2.0, es relevante estudiar cémo utilizan el

microblogging en la realizacién de expansion narrativa.

En los paises europeos y Estados Unidos, las narrativas transmedia ya
superaron la industria tradicional de la narrativa, y han penetrado rapidamente
en los ambitos de comercio, educacion, politica, periodismo, turismo, psicologia,

etc. Sin embargo, los estudios en narrativas transmedia en China todavia son
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muy escasos y fragmentados. China como un pais multicultural y multiétnico,
cuenta con abundantes recursos culturales y un gran mercado comercial que
aun falta explorar. Desde la creacion de Weibo en el afio 2009, esta plataforma
ya se ha convertido en la segunda plataforma de redes sociales mas grande en
China (tras WeChat) y la mayor plataforma de microblogging en el mundo. En
la actualidad, consiste en un complejo digital donde ofrece el espacio para la
comunicacion social, relaciones publicas, aprendizaje y los otros usos sociales,

y claro, también da la oportunidad de crear narrativas transmedia.

Algunas de las pocas experiencias de narrativas transmedia por
microblogging en China que tienen impacto positivo en su audiencia han
demostrado su viabilidad, pero en el contexto de China, las narrativas
transmedia todavia no han recibido suficiente atencién ni comprensién correcta
por parte oficial. De igual manera, tampoco no cuentan con un mecanismo
sistematico para la produccién o administracion de los productos culturales
derivados. Incluso, existen malentendidos graves del publico hacia el fandom y

las creaciones de contenido de fans.

Con estos antecedentes, se disefia este proyecto de investigacion, a fin de
explorar las estrategias de expansion narrativa de los estudios profesionales y
del fandom, e inspirar a las corporaciones de produccion de transmedia en la
seleccion de estrategias de expansién narrativa mediante las redes sociales.
Mientras tanto, se espera que los resultados del presente proyecto puedan
tener un impacto socio-cultural, para ayudar al publico, especialmente de China,

en comprender el sentido de las narrativas transmedia y la cultura de fans.
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6. DIFUSION

En primer lugar, cabe mencionar la originalidad del proyecto que tiene una
perspectiva de combinar el microblogging popular y narrativas transmedia.
Pese a la variedad de los estudios anteriores en las narrativas transmedia y
redes sociales, la mayoria de los cuales, mediante un analisis en las redes
sociales, se enfocan mas en el efecto de las narrativas transmedia en la
audiencia, 0, soOlo en los contenidos generados por usuarios en la plataforma
digital, sin considerar las producciones oficiales. Debido a las dos
caracteristicas identificadas de las narrativas transmedia: expansion narrativa
en otros medios o plataformas y participacién de los usuarios, se considera
relevante estudiar el microblogging como estrategia de narrativas transmedia

en ambos sentidos: canon y fandom.

Con estos antecedentes, para conseguir el impacto esperado cientifico y
socio-cultural tanto nacional como internacional detallado en la seccién 5, se

plantea preliminarmente el siguiente plan de difusién:
Difusion académica

(1) Tesis doctoral. De acuerdo con el cronograma (ver la seccion 7) del
proyecto de investigacion, se espera que la tesis se presente al final de
septiembre de 2023. En ella se presentardn de manera integral todos los

resultados y conclusiones obtenidas en la investigacion.

(2) Articulos cientificos. En la investigacion se va a estudiar casos de
narrativas transmedia de diferentes plataformas de distintos paises:
China, Espafia o Latinoamérica, Estados Unidos, etc., por lo que se
pretende publicar los resultados de avance de la investigacion como
articulos de revista en estos paises. En este sentido, a criterio del factor
de impacto y aspecto geografico, se ha previsto una lista de revistas
(Ver Tabla 18) para obtener impacto esperado académico nacional o

internacional.
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ID China Espafa o Internacional
Latinoamérica

1 Journalism & Comunicar International Journal
Communication of Communication

2 Modern El Profesional de la New Media & Society
Communication Informacién

3 Contemporary Comunicacion y Participations:
Communication Sociedad International Journal

of Audience Research

Tabla 18 Lista de revistas para difundir los resultados de la investigacion

(3) Conferencias. Para cualquier investigacion académica, es inevitable la
presentacion de resultados y contribuciones en algunas conferencias.
Considerando el tema central de la presente investigacion que se trata
de las narrativas transmedia, se pretende participar en las conferencias
nacionales o internacionales como ChinaMM (China), International
Conference on Transmedia Storytelling (Espafia), Transmedia Earth

Conference (Colombia) y otras posibles conferencias pertinentes.
Difusion socio-cultural

Se considera crear una cuenta oficial del proyecto en las plataformas de
microblogging como Weibo y Twitter a mediado del desarrollo de la
investigacion, tomando en cuenta la contribucion social en ayudar en
comprender la narrativa transmedia por medio del microblogging. Cuando sea
necesario y econémicamente posible, se empleardn recursos y técnicas
transmedia combinando textos, imagenes, videos, podcasts, etc. Con esta
cuenta de microblogging, se permite realizar interacciones con los usuarios de
la plataforma, sobre todo los aficionados en alguna franquicia transmedia, y
también popularizar el conocimiento en las narrativas transmedia, la cultura de

fans y las plataformas digitales.

Ademas de las tres formas de difusién anteriormente detalladas, también
se verd la necesidad y oportunidad de aplicar otras medidas para obtener mas

influencia en las narrativas transmedia y la cultura de fans.

70



/. CRONOGRAMA

Plazo: 3 afios (01/10/2020 — 30/09/2023)

Proyecto de investigacion: Microblogging como estrategia de narrativas transmedia

| Actividad Fecha Fecha | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 |
inicial final [ Oct.[Nov.] Dic. [ Ene.[ Feb.] Mar. | Abr. [May.] Jun.] Jul. [Ago.[ Sep.] Oct. [ Nov.] Dic. [ Ene.[Feb.] Mar. | Abr. [May.] Jun. | Jul. [Ago.] Sep.] Oct. [ Nov.[ Dic. | Ene.[ Feb.[ Mar. Apr. [May.[ Jun. [ Jul. [ Ago.] Sep.
[Correcciones del TFM fozmorofatmorzol T [T [T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1]
.. & |Bisqueday Evaluacion 01/11/20 | 28/02/21
; 5 « |Andlisis y Sintesis 01/12/20 | 30/04/21
> ‘g Redaccion del marco teérico y 01/05/21 | 3006121
B 3 o |estado de la cuestién
8 Redaccion de los resultados
(o] =
obtenidos 01/07/21 | 31/08/21
Disefiar software de extraccion 01/09/21 | 30111721
2 de datos _
5 Mapeo e identificacion prefiminar| o, 1o | 30/11/01
c de los casos
< g |Definicion final de los casos a ov12i21 | 3112021
2o estudiar
2 % Extraccion automatizada de 01/01/22 | 30106122
S % [datos (software)
E £ nalisis semio-narratologico de
] E los contenidos que generan los
< 2 [personajes transmediales y su 01/04/22 | 31/08/22
& % relacion con las narrativas
S © |ariginale
= Redaccion del marco teérico y 01/09/22 | 15710022
';—’ estado de la cuestion
o Redaccion de los resultados
obtenidos 16/10/22 | 30/11/22
Establecimiento de primeros
contactos limitacié |
2 y delimitacion de 01/12/21 | 31/12/21
= grupo y consentimiento
2 informado
< 8 [Observacién participante 01/01/22 | 31/10/22
.8 |Entrevista a profundidad 01/01/22 | 31/10/22
® S Transcripciones y analisis con
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S & [Experimental Tallers 01/07/22 | 31/08/22
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& g _%A T T d
& £ |los contenidos producidos por 01/09/22 | 31/12/22
S ¢ llos fan
g Redaccion del marco teérico y
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o Redaccion de los resultados 16/02/23 | 31/03/23
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S Revision del marcqlteorlco y 01/04123 | 30104123
S estado de la cuestion
K] Revision de los resultados 01/05/23 | 31/05/23
B Redaccion de conclusiones 01/06/23 | 30/06/23
'4 Entrega de la primera version 30/06/23 | 30/06/23
g & |Incorporar correcciones del tutor | 01/07/23 | 30/09/23 | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | |
Qs
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