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RESUMEN 

Este proyecto de investigación consiste en el Trabajo Final del Máster 

Universitario en Investigación en Comunicación Social de la Universitat 

Pompeu Fabra. El objetivo general del presente es comprender cómo se 

integran las plataformas de microblogging en las estrategias de expansión 

narrativa transmedia, dentro del marco teórico 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 revisión bibliográfica sistematizada, analítica web, análisis de 

contenido cualitativo, análisis semio-narratológico, y etnografía tanto virtual 

como tradicional a través de observación participante y entrevistas en 

profundidad. 

 

Palabras clave: narrativas transmedia, transmedia storytelling, plataforma, 

microblogging, cultura de fans, etnografía, semio-narrativa, analítica 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 
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1. PRESENTACIÓN DEL TEMA 

Desde el año 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 más 

populares en el ámbito tanto académico como profesional. Como un producto 

de la convergencia de medios (Jenkins, 2006) en esta época de medios nuevos, 

las narrativas transmedia están combinando los recursos económicos, sociales 

y culturales y realizando la transformación mutua entre la realidad virtual y la 

del material, para que el capital económico pueda aumentar de manera rápida 

su valor.  

En las narrativas transmedia, se utilizan múltiples 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 expandió sus historias mediante el cine, 

animación, videojuegos y cómics; y Harry Potter (1997), de origen literario 

creado por la escritora inglesa J. K. Rowling, tiene su versión audiovisual, la 

serie de películas adaptadas, pero mientras tanto, se expandió 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, películas, series, 

videojuegos, merchandising, etc.  

Excepto la expansión narrativa en diferentes medios y plataformas, la 

participación de los consumidores también consiste en una característica 

importante de las narrativas transmedia. Los consumidores podrían 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 más conocidas para compartir las producciones textuales de fans e 

intercambiar ideas en el fandom.  
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Con estos antecedentes, el uso de redes sociales como modalidad de 

expansión narrativa que permite la interacción entre el canon y el fandom, se 

aplica cada vez más en las industrias culturales. Especialmente, en las 

plataformas de microblogging, donde cada interacción 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 expansión narrativa centrada en los personajes 

que se lleva a cabo en las plataformas de microblogging, por crear páginas 

oficiales en Twitter o Weibo para los personajes ficticios donde los permiten 

compartir la vida o expresar alguna opinión 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, vídeo, GIF, 

enlace interno y externo, etc., los posts subidos por los personajes pueden ser 

más diversos, así también se enriquece la diversidad de la narrativa.  

No obstante, entre las plataformas de microblogging, hay mucha diferencia 

en su tecnología e interfaz, y por eso, su usabilidad. Por ejemplo, la plataforma 

china Weibo permite a los usuarios, enviar en máximo 9 imágenes para cada 

post, y, desde la versión 9.9.3 de la aplicación móvil de Weibo actualizada en el 

mes de octubre de 2019, los influencers pueden añadir hasta 18 imágenes para 

cada post. Sin embargo, en Twitter que es la plataforma de microblogging más 

popular en el mundo, para un tweet, sólo se permite añadir 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 más visuales que 

textuales, que están centrados en la imagen, no en el texto. Con estas 

diferencias, para aprovechar de las ventajas de cada plataforma, la selección 

de estrategia de expansión narrativa para cada franquicia será 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, 
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los fans pueden interactuar de manera más libre y abierta que en las 

plataformas tradicionales de blog o foro de fans. Según las características de 

diferentes plataformas, su uso para los fans es variable, pero de una manera u 

otra, la aplicación de hashtags en los posts ayuda a cierto nivel en la difusión 

de la publicación y la comunicación entre los fans que se interesan en un área 

común, y con base en la cual se construyen las comunidades de fans en línea 

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 año 2016 Weibo lanzó una nueva función llamada “super hashtag”. 

Si consideramos que los hashtags en Twitter “parecen” o “podrían servir como” 

un espacio público para comunicarse entre los fans, los superhashtags en 

Weibo son diseñados exactamente para construir comunidades de fans. Los 

usuarios pueden seguir a los superhashtags que les interesan y así se inscribe 

en la comunidad que corresponde. Además, los superhashtags operan como 

los otros foros en línea, incluso con cierta jerarquía, 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 página de los superhashtags, y son libres de optar por mostrarlos o 

no en su propia página personal de Weibo.  

Los superhashtags se clasifican según su tema con rankings de 

popularidad que se actualizan en tiempo real, como star, shipping, videojuego, 

anime, película, etc. Bajo la categoría general, se divide en unos subgrupos. 

Aquí en la Figura 1 se pone un ejemplo en el que se muestra el ranking de los 

superhashtags relacionados con la categoría del videojuego y sus 

subclasificaciones del videojuego para PC y para móviles. 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 sólo consisten en un sitio web o una aplicación de móvil para 

crear blogs cortos, sino también dan información, e incluso puede ser mucho 

más que un espacio para el microblogging gracias a la tecnología de 
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tendencias. Con las plataformas de microblogging, es fácil identificar qué es lo 

más popular y qué es lo que están atendiendo en un país o una región. 

 

 

Videojuego  

 

Videojuego PC 

 

Videojuego para móviles 

 
Figura 1 Ranking de superhashtags tipo videojuego, 20/06/2020 

 

Rank Nombre País Año Tipo Plataforma Desarrollador 

1 Shining Nikki China 2019 Simulación social Móvil Papergames 

2 King of Glory China 2015 MOBA Móvil Tencent 

3 Animal Crossing: 

New Horizons 

Japón 2020 Simulación social Switch Nintendo 

4 Identity V China 2018 Multijugador 

asimétrico 

Móvil Netease 

5 RNG (Royal 

Never Give Up) 

China  Organización 

esports 

  

6 Arknights China 2019 Defensa de torres 

Gacha 

Móvil Hypergryph 

7 Sky: Children of 

the Light 

China 2019 Aventura, social Móvil Thatgame-

company 

8 iG (Invictus 

Gaming) 

China  Organización 

esports 

  

9 Mr. Love: 

Queen’s Choice 

China 2017 Simulación social 

Gacha 

Móvil Papergames 

10 The Tale of Food China 2019 Simulación social 

Gacha 

Móvil Tencent 

 
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, discusión sobre el 

contenido del videojuego o película, intercambio de experiencias, creación de 

fan art, etc.  
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Con respecto al fan art, las plataformas de microblogging también ofrecen 

buenas condiciones para la creación textual del fandom. Aunque el 

microblogging limita la dimensión del texto, proporciona más recursos para 

desarrollar y compartir las creación 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 vídeos y los enlaces, los fans expresan de esta manera la 

inspiración que le dan los productos culturales, por lo que participan en la 

expansión narrativa del mundo ficticio desde la perspectiva de aficionados y se 

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

La creación 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 creación de fans en la plataforma Weibo.  

 

      

Fan art 

 

Fan fiction 

 

Tutorial del videojuego 

 
Figura 2 Creación de fans en la plataforma Weibo 

 

Por lo expuesto, se diseña este proyecto de investigación para comprender 

cómo se integra el microblogging en las narrativas transmedia, desde la 

perspectiva de la producción oficial y del fandom, decodificando las estrategias 

que han utilizado en la expansión narrativa por medio de la plataforma de 

microblogging.  
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2. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

2.1. Objeto de investigación 

La plataforma de microblogging, como una modalidad de redes sociales, 

se utiliza cada día más en las narrativas transmedia, en el sentido del canon, 

fandom y el prosumo. La investigación que propone el presente trabajo se 

enfoca en los contenidos y prácticas de las expansiones narrativas creadas y 

difundidas en las plataformas de microblogging. 

2.2. Propósitos de investigación 

El propósito de esta investigación consiste en comprender cómo se 

integran las plataformas de microblogging en las estrategias de expansión 

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 entenderán las prácticas transmediáticas correspondientes al universo 

narratológico en las plataformas de microblogging desde la perspectiva de la 

ecología y evolución de las plataformas, la narratología y la cultura de fans.  

2.3. Objetivos 

Para conseguir el propósito, se plantean los siguientes objetivos 

principales. Correspondiendo a cada uno, se han detallado los objetivos 

específicos y sus métodos a aplicar en el próximo 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 prácticas narrativas de los prosumidores en las 

plataformas de microblogging. 
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2.4. Objetivos específicos y métodos 

Objetivos Objetivos específicos Metodología 

O1: Analizar las principales 

plataformas de microblogging 

utilizadas en las narrativas 

transmedia 

O1.1: Analizar las 

plataformas de microblogging 

desde una perspectiva 

evolutiva 
Revisión bibliográfica 

Aplicación de modelos (van 

Dijck, McLuhan, Fuchs, etc.) 
O1.2: Analizar las 

plataformas de microblogging 

desde una perspectiva 

ecológica 

O2: Analizar el contenido de 

las expansiones transmedia 

en las plataformas de 

microblogging 

O2.1: Analizar el perfil de los 

personajes de las narrativas 

transmedia 

Analítica web 

O2.2: Analizar los contenidos 

que generan los personajes a 

través de sus cuentas de 

microblogging 

Analítica web 

Análisis de contenido 

O2.3: Identificar y analizar las 

relaciones entre las 

narrativas originales y las 

expansiones transmedia 

Análisis semio-narratológico 

O3: Analizar las prácticas 

narrativas de los 

prosumidores en las 

plataformas de microblogging 

O3.1: Identificar las 

comunidades de fans más 

populares de cada narrativa 

transmedia 

Analítica web 

O3.2: Analizar el consumo 

por parte de los fans de los 

contenidos en las plataformas 

de microblogging 

Etnografía 

O3.3: Analizar los contenidos 

producidos por los fans en las 

plataformas de microblogging 

Análisis semio-narratológico 

Etnografía 

O3.4: Analizar la interacción 

entre los fans y los 

contenidos en Weibo 

(motivaciones, actitud hacia 

las adaptaciones, fan fiction, 

etc.)  

Etnografía 
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3. MARCO TEÓRICO Y ESTADO DE LA CUESTIÓN 

3.1. Plataformas 

3.1.1. Definición de la plataforma 

A nuestro alrededor, parece que una serie de entidades llamadas 

“plataformas” están moldeando cada vez más nuestro mundo y nuestra 

costumbre de vivir y pensar. Generalmente se considera que “una plataforma 

en línea es una arquitectura digital programable diseñada 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 opinión a los temas que están entre las 

tendencias; por Wikipedia, generamos, gestionamos y compartimos los 

conocimientos de todos los ámbitos sin consultar a una enciclopedia gruesa. 

Para llevar a cabo el análisis de plataformas, el modelo analítico de 

plataformas desde la perspectiva de van Dijck (2013) como se muestra en la 

Figura 3, divide las plataformas en estructuras socio-económicas y tecno-

culturales e identificó seis dimensiones de análisis:  

 

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

 

a. Las plataformas como estructuras socio-económicas: 

(1) Propiedad: la información básica como el dueño de la plataforma, la 

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

servicio, la gestión de la plataforma y cómo toman de decisiones. 

(3) Modelo de negocios: simplemente se entiende como la manera de ganar 

dinero de la empresa y sus estrategias de monetización. 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) Tecnología: en esta dimensión se discuten las funciones de la 

plataforma, sus principales tecnologías, y cómo condiciona la tecnología 

la actividad de los usuarios. 

(5) Usuarios y usos: se enfoca en el grupo de usuarios y sus costumbres de 

usar la plataforma, que cambiarán a medida que se evoluciona la 

plataforma.   

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

plataforma, la personalización y la evolución de la interfaz.  

En base al modelo analítico, José van Dijck (2013) identificó 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.  
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En el 2018, en su libro La sociedad de plataforma (Van Dijck et al., 2018) 

consideran que las plataformas están orientadas hacia la recolección 

sistemática, procesamiento algorítmico, circulación y monetización de datos de 

los usuarios. La investigación 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 libro 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-semiótica y la 

teoría de las mediatizaciones, la cual dice: “una plataforma de mediatización es 

un complejo sistema multimodal de intercambios discursivos… las plataformas 

conviven todas las formas de mediatización conocidas” (Fernández, 2018). 

Dando un paso más allá al mundo socio-económico, 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 está 

esencialmente basado en la unión de diferentes grupos o recursos, los cuales, 

en este caso, son los datos. En este sentido, se manifiesta: “Los datos son el 

recurso básico que impulsa a las empresas de plataforma, y son los datos que 

les dan su ventaja sobre sus competidores. Las plataformas, a su vez, están 

diseñadas 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 serán analizadas y comparadas 

durante la investigación.  
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3.1.2. Plataforma de microblogging 

Al entrar en el siglo XXI, a medida que desarrollen las tecnologías de 

informática y comunicación (ICT), surgieron los nuevos medios, en los que 

destacan las redes sociales, que se han convertido en un canal importante para 

transmitir información. 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 información en la época de broadcasting.  

El concepto “microblogging” emergió en el año 2006 con la creación de 

Twitter, una plataforma diseñada para la comunicación e interacción social en 

línea. 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 más 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 difusión de información 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 práctica más social, mediante algoritmos 

específicos proporciona las funciones conocidas como “seguir” y “tendencia” 

(Van Dijck, 2013), las cuales permiten a los usuarios conocer fácilmente qué 

son los focos de atención en tiempo real en una zona. Los problemas 

evolutivos (Toubia & Stephen, 2013; Liu et al., 2014; Díaz, 2014) y ecológicos 

(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 más 

popular en el mundo, pero por la indisponibilidad de los servicios de Twitter 

debido a la censura de Internet en China, apareció 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 híbrida de Facebook-Twitter. Muy 

similar a Twitter, Weibo tiene restricción en la dimensión de mensajes de texto 

de hasta 140 caracteres chinos, sistema de seguir a otros usuarios y hashtags 

favoritos, y un ranking de hashtags más buscados renovado por minuto para 

mostrar los temas más 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.  

Aunque muchos estudios han analizado y comparado las diferencias entre 

las dos plataformas de microblogging, dentro del modelo analítico de van Dijck 

(2013), como el uso y usuario (Gao, Abel, Houben, & Yu, 2012) y el contenido 

(Han et al., 2016), tienen mucho en común. En general, las plataformas de 

microblogging tienen las siguientes características:  

(1) Brevedad. En la era de Web 2.0 el público demanda un ritmo cada vez 

más rápido tanto en la vida real como en línea. A diferencia del blog 

tradicional, el microblogging limita la longitud de texto a 140 caracteres, 

que permite la lectura entre segundos. Para subir un microblog, no hace 

falta sufrir la presión de redactar un artículo, sino expresar una opinión 

breve o compartir una frase favorita, que ya es suficiente para una 

experiencia completa de microblogging.  

(2) Acción rápida e inmediata. Debido a la brevedad característica, en las 

plataformas de microblogging, con un microblog, una foto, una 

publicación breve o un vídeo corto, se capturan rápidamente los 

instantes brillantes de la vida cotidiana, por lo que el usuario se permite 

compartir los momentos más recientes en el tiempo real en Twitter o 

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

(3) Comunicación e interacción. Gracias a su naturaleza social, las 

plataformas de microblogging pueden servir como herramienta de 

comunicación en diversos ámbitos: político, económico, cultural, etc. 

Con la aplicación del sistema de “retweet”, la difusión de la información 
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en Twitter es muy considerable (Kwak, Lee, Park, & Moon, 2010). 

Mediante las prácticas conversacionales, los retweets mejoran aún más 

la interacción entre los usuarios y la eficiencia de la difusión de 

información (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 áreas socio-culturales, 

construyendo la cultura participativa original.  

(5) Comunidad. La “Información”, “comunidad” y “acción” 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 colaboración y conversaciones (Gruzd, Wellman, 

& Takhteyev, 2011). 

En la investigación se analizarán más detalladamente las plataformas de 

microblogging desde la perspectiva ecológica y evolutiva, aplicando el modelo 

analítico de José van Dijck (2013) como lo mostrado en la Figura 3 y otras 

teorías de los medios de Marshall McLuhan y Christian Fuchs.  

 

3.2. Narrativas transmedia 

3.2.1. Aproximación a la definición de las narrativas transmedia 

El concepto de transmedia storytelling fue primera vez propuesto por 

Henry Jenkins (2003). Gracias a la evolución de los medios, hoy en día 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 expansión 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 múltiples 

plataformas mediáticas para la narración 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 “adaptación” se considera la manera principal de esta 

industria, en la que se enfoca en quien narra la historia, pero no se considera 

mucho la participación 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 película o la 

serie de televisión, aunque ambas sirven de una parte de la construcción del 

mundo narrativo transmedia. El núcleo 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 económicos y sociales.  

Oficialmente, las narrativas transmedia se definen como “un tipo de relato 

donde la historia se despliega a través de múltiples medios y plataformas de 

comunicación, y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo 

en ese proceso de expansión” (Scolari, 2013). En este sentido, las dos 

características fundamentales de las narrativas transmedia son la expansión 

del relato por diversos medios y la cooperación 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 fenómeno 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 área. En China, si bien el concepto 

“narrativas transmedia” no es tan conocido y recibido como en los países 

europeos y americanos, pero cada uno se sentirá 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 algún 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 televisión, 

películas, merchandising… Además 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, imágenes, audios, 

vídeos, etc., que sirven de una importante transmisión secundaria y expansión 

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 mitología china 

cuya primera parte fue lanzada en 1995, la serie de videojuegos consiguió un 

gran éxito comercial. Debido a su popularidad, se ha adaptado a a tres series 

de televisión (2005, 2009, 2016) y más serie y película están en producción. 

Además, también se adaptó y expandió el mundo narrativo en novelas (2012), 

obra de teatro (2015), radioteatro (2015), cómics (2017), merchandising y otros 

géneros de videojuegos derivados como MMORPG y simulación de negocios. 

Como la primera narrativa transmedia originada en videojuego en China, The 

Legend of Sword and Fairy tiene una posición importante en el campo de 

cultura popular en el país asiático. 

 

3.2.2. Siete principios fundamentales de narrativas transmedia 

En su blog personal Confessions of an Aca-Fan, Henry Jenkins publicó el 

artículo “The Revenge of the Origami Unicorn” (Jenkins, 2009) donde identificó 

los siete principios fundamentales de las narrativas transmedia. 

(1) Expansión vs. Profundidad: la expansión hace referencia a la capacidad 

de difusión comunitaria, o mejor dicho viral, de contenidos de relato a 

través de redes sociales, para aumentar su valor económico y cultural. 

La profundidad consiste en la penetración dentro de sus consumidores, 



21 

 

quienes se convertirán 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 mínima y una 

continuidad interna para reconocer e identificar su núcleo del personaje, 

el mundo o la historia. Pero, en algunos casos, la multiplicidad también 

genera la innovación, tal como el ejemplo antes mencionado, la serie de 

televisión británica Sherlock del siglo XXI. 

(3) Inmersión 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 interactúan con los fans en la plataforma 

de microblogging, se han extraído del mundo virtual y conviven con los 

fans en este mundo real. 

(4) Construcción 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, o seguir las cuentas oficiales de 

microblogging de sus personajes favoritos. Cada narrativa transmedia 

cuenta con el proceso de construcción del mundo (o mundos), con su 

propia cosmovisión y antecedentes. 

(5) Serialidad: las narrativas transmedia se vinculan estrechamente con la 

red hipertextual, en la que los fragmentos semánticos se dispersan de 

manera transmediática, no lineal. El objeto de investigación, 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 construcción de personajes. En este caso, los 

personajes están 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) Realización: las narrativas transmedia llaman la participación activa de 

sus audiencias, y cada interacción en el microblogging entre el usuario y 

el personaje consiste en una plena experiencia de realización. 

En el estudio de caso que se va a llevar a cabo durante la investigación, 

para evaluar el nivel de la expansión narrativa en las plataformas de 

microblogging, se aplicarán estos siete principios fundamentales indicados por 

Henry Jenkins como norma de evaluación.  

 

3.2.3. Narrativas transmedia centradas en los personajes 

Según Henry Jenkins, la construcción 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 construcción de mundos” (Jenkins, 2006). En base a textos individuales, 

cada historia debe tener su propio storyworld, excepto en proyectos 

transmediales, donde la representación de un mundo se distribuye entre 

muchos diferentes textos de diferentes medios (Ryan & Thon, 2014). Así, 

cuando la narrativa cambia de plataforma, con las características del mundo 

virtual construido, es fácil para su audiencia reconocer e identificar la historia, 

como si existiera realmente el mundo ficticio, la experiencia llamada 

“transtextualidad”. 

En el ámbito de la investigación en transmedialidad, en comparación con 

las teorías en la construcción de mundos, los estudios en la construcción de los 

personajes (Rosendo, 2016; Ruiz Martínez, 2017), son relativamente 

secundarios. Pero hay varios casos exitosos de las narrativas transmedia 

centradas en los personajes, como la serie de televisión inglesa Sherlock del 

año 2010, en la que trasladaron el detective más famoso del mundo Sherlock 

Holmes del Imperio Británico clásico en el siglo XIX a la ciudad metropolitana 

del siglo XXI. Así 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 construcción de 

personajes, se destacan los siguientes aspectos: 

(1) Transtextualidad (Richardson, 2010): como la construcción 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 mínima 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 podría estar en 

diferentes mundos. La lógica de las narrativas transmedia centradas en 

la construcción de los personajes es diferente a la teoría en base a la 

construcción de mundos (Jenkins, 2006). 

(3) Transficcionalidad (Saint-Gelais, 2011): la teoría de la transficcionalidad 

consiste en una revisión de la teoría de la ficción concentrándose 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 investigación, se evaluará la construcción de los personajes 

transmedia en las plataformas de microblogging de acuerdo a su carácter de 

transtextualidad, transmedialidad y transficcionalidad.  

 

3.2.4. Estrategias de expansión narrativa 

Mediante la construcción de mundos o personajes, se expanden las 

narrativas a otros medios como novelas, cómics, series de televisión, películas, 

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”. Según 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 televisión 

estadounidense 24 y sus expansiones narrativas en cómics, videojuegos, 

novelas y otros medios, Carlos Scolari identificó cuatro tipos de estrategias 

para expandir el mundo narrativo (Scolari, 2009):  

(1) Creación de microhistorias intersticiales con textos estrechamente 

relacionados con la macrohistoria. Es una estrategia común 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 televisión, generalmente hay cierta brecha de tiempo, 

que es posible que no son cronológicamente continuadas dos 

temporadas. Para mantener la integridad de la línea de tiempo de la 

narrativa, se necesitan estas microhistorias intersticiales por otros 

medios para rellenar los espacios, aunque sean por un simple cómic o 

un corto videoclip en línea.  

(2) Creación de historias paralelas. Consiste en la narración de historias 

paralelas en un mundo ficticio. Se utiliza mucho esta estrategia en las 

producciones monomediáticas como los videojuegos de aventura donde 

se desarrollan varias líneas paralelas sujetas a las opciones del usuario. 

Las franquicias también se puede expandir su narrativa de esta manera, 

por creación de historias paralelas en el mundo ficticio original o poner 

los personajes transmediales manteniendo sus características 

reconocidas en otro mundo nuevo.  

(3) Creación de historias periféricas. A diferencia de las historias 

intersticiales, las periféricas se concentran en los eventos o personajes 

que se consideran secundarios en la narrativa original, por lo que tienen 
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poca relación con la macrohistoria. Por ejemplo, Marvel Television lanzó 

la serie Agent Carter (2015), que forma parte del universo Marvel, cuya 

protagonista Peggy Carter es un personaje secundario de la película 

Captain America: The First Avenger (2011) quien no vuelve a aparecer 

en las obras posteriores del universo cinematográfico de Marvel excepto 

en el fin de la franquicia en la película Avengers: Endgame (2019), y la 

historia de la serie comienza después de que termine la de la primera 

película de Capitain America (2011), por lo que se puede considerar la 

serie Agent Carter una historia no sólo intersticial sino también periférica 

de la franquicia del universo Marvel.  

(4) Creación 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 producción oficial. 

La relación 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 día, 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 específica. Los fans pueden publicar textos y 

compartir ideas con otros aficionados en los sitios web especializados en 

la construcción 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 posición importante en las plataformas audiovisuales UGC 

como YouTube y Bilibili con los videoclips creativos que son capaces de 

enriquecer el mundo ficticio. En la sección 3.3 Cultura de fans, se 

detallarán las teorías de estudio del fandom.  

En base a estas estrategias identificadas, debido a las características de 

las plataformas de microblogging, pueden servir de un recurso útil 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 expansión narrativa tanto para las corporaciones de 

producción oficial como para el fandom.  

 

3.2.5. Consumidores implícitos de narrativas transmedia 

Como lo que detallamos en los apartados anteriores, el concepto 

“narrativas transmedia” implica contar una historia mediante múltiples medios 

expandiendo el mundo narrativo, para conseguir atraer más consumidores y 

maximizar los beneficios económicos. Los consumidores potenciales que se 

interesan en uno de los medios, a través del consumo de la historia original o 

transmedial, podrían convertirse en fan de la franquicia, y así hay más 

posibilidad para ellos consumir la historia en otros medios. Por ejemplo, es 

probable que un amante del cine quien no conoce nada del Universo 

Cinematográfico de Marvel, después de visionar la película The Avengers 

(2012) se interesa en el Universo Cinematográfico de Marvel, decide ver las 

series de televisión derivadas Agents of S.H.I.E.L.D. (2013) en ABC o Jessica 

Jones (2015) en Netflix, u los cómics originales publicados desde los años 40 

del siglo pasado. 

En este sentido, las estructuras de narrativas multimodales no sólo se 

dedican a la construcción del mundo narrativo, sino también crean los 

diferentes consumidores “implícitos”. A partir de estas estructuras, la estructura 

de consumidores de narrativas transmedia fue formulado con la clasificación de 

diferentes niveles de consumidores implícitos (Scolari, 2009). Según Scolari, 

los fans están compuestos de consumidor transmediático, consumidor 

monomediático y consumidor monotextual, cuya relación es inclusiva como lo 

mostrado en la Figura 4: 
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Figura 4 Estructura de consumidores implícitos de narrativas transmedia 

 

(1) Consumidor monotextual: se refiere a los consumidores de un solo texto 

relacionado del mundo narrativo sin conocer su panorama geográfico. 

Por ejemplo, un espectador a quien le encantó la película Capitain 

America pero no se interesa en los otros héroes del universo narrativo ni 

los contenidos derivados de la película. Obviamente, este caso está 

plenamente permitido, puesto que cada expansión 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 monomediático: los consumidores de este nivel ya están en 

el universo narrativo a través de un cierto medio, como televisión, cine, 

plataformas en línea, videojuego, novela, cómic, etc. A este nivel, puede 

que a alguien le gusta ver todas las películas del Universo Marvel, pero 

no está interesado en las series derivadas o cómics originales.  

(3) Consumidor transmediático: los consumidores a este nivel tienen una 

experiencia completa de la franquicia transmedia y están familiares a 

todas las representaciones del mundo narrativo que se pueden ser 

reconocidas e identificadas rápidamente en otros medios. Este tipo de 

consumidores suele ser más activo en las redes sociales como las 

plataformas de blogging y microblogging para crear más expansión 

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 

que suben los posts a nombre de ellos con múltiples temas que les interesan a 

los fans. Si a un usuario de Weibo hace un clic de “me gusta” para un post de 

Consumidor transmediático 

Consumidor monomediático 

Consumidor monotextual 
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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 página del 

personaje, y lo sigue para no perder los posts posteriores, así es un 

consumidor monomediático. Si le interesa mucho el personaje y el mundo 

narrativo, para obtener la experiencia completa decide descargar el videojuego 

y ver la animación que se está preparando para lanzarse en Japón en el mes 

de julio de 2020, llega al tercer nivel que ya es un consumidor transmediático. 

La estructura en la Figura 4 no sólo muestra la cantidad de los consumidores 

implícitos de narrativas transmedia, sino también presenta un proceso completo 

de la evolución del consumo de un fan.  

 

3.2.6. Expansión narrativa por microblogging 

Los estudios previos en la relación entre narrativas transmedia y redes 

sociales, generalmente se concentran en la importancia de la comunidad de 

fans. No obstante, además del fandom, por la parte canon también se han dado 

experiencias por creación 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 lógica de la construcción de narrativas transmedia, por la cuenta oficial de 

microblogging los personajes virtuales han sido extraído 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 características fundamentales de las narrativas 

transmedia, la participación activa de la audiencia los cambió a algunos fans de 

consumidores a prosumidores. 

Según Henry Jenkins (2009) y lo apuntado por Carlos A. Scolari: “Los fans 

son evangelizadores a tiempo completo que no pierden la ocasión de promover 

su narrativa favorita: algunos de ellos dan el paso sucesivo y se convierten a 

pleno título en prosumidores que no dudan en crear nuevos textos y sumarlos 

en la red para expandir aún más las fronteras del mundo narrativo.” (Scolari, 

2013: 43-44). Sin embargo, cada moneda tiene dos lados. Según Jeff Gomez, 

como representante de productor profesional de narrativas transmedia, las 

comunidades de fans podrían 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 así, todavía se considera una parte 

integral la participación y construcción de audiencias en las narrativas 

transmedia, siendo “el gran objetivo de las estrategias top-down” (citado por 

Scolari, 2013: 44).  

Muchos estudios en la combinación de narrativas transmedia y fan fiction 

se enfocan en su relación con los contenidos generados por usuarios 

(Guerrero-Pico & Scolari, 2016), las estrategias de narrativas transmedia por 

fan ficción (Guerrero-Pico, 2016a), y la profesionalización de los fans (Scolari & 

Establés, 2017) en base al estudio en la semiótica narrativa y la narratología.  

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. Según la definición 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 aparición 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 atención de 

la industria mediática. Por un lado, en el mundo occidental, entre todas las 

producciones de los fans, se destacan los cómics, relatos y vídeos creados por 

los fans en base a la serie de televisión estadounidense Star Trek, una serie 

tipo ciencia ficción que se considera “culturalmente significativa” a lo largo de la 

historia del broadcasting. Mientras tanto, en el otro lado del mundo, en Japón a 

medida que se desarrollaba la cultura de manga, y posteriormente de anime y 

videojuegos, no tardó mucho en llegar el manga fandom, el anime fandom y el 

game fandom.  

Con respecto a las actividades de fans, existen dos modelos analíticos 

principales que fueron propuestos respectivamente por John Fiske (1992) y 

Henry Jenkins (1992) desde diferentes puntos de vista. Fiske identifica tres 

categorías de acuerdo con los diferentes tipos de producción de fans: 

productividad semiótica, productividad enunciativa y productividad textual; 

mientras Jenkins clasifica las actividades de fans en tres prácticas 

características: relectura, cotilleo (gossip) y prácticas críticas e interpretativas. 

 

3.3.1. Modelo de productividad de fans 

Por el uso de productividad semiótica, las audiencias populares tienen toda 

la voluntad de participar en el proceso de producción de contenidos de interés 

derivados de los productos culturales industriales (Fiske, 1992), los cuales 

incluyen, pero no se limitan a textos, imágenes, vídeos, etc., a los que 

llamamos fan fiction o fan art. Con estas producciones y su difusión se 

establecen las comunidades de fans, y, dando un paso más allá, 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 áreas: productividad semiótica, 

productividad enunciativa y productividad textual.  



31 

 

(1) Productividad semiótica: es un concepto más general correspondiente a 

la cultura popular, más bien solamente a la cultura de fans. Consiste en 

la creación de sentidos de identidad social y de experiencia social a 

partir de los recursos semióticos de los productos culturales.  

(2) Productividad enunciativa: en base a la productividad semiótica, la que 

se considera esencialmente más interior o implícita, la enunciación es 

algo más público que ocurre generalmente en la cultura localizada. 

Reflejando en cómo hablar, vestir o maquillar, cualquier enunciación oral 

o física puede considerarse como una forma de construir una identidad 

social y afirmar la pertenencia a una comunidad de fans.  

(3) Productividad textual: en comparación con la enunciación, la que se 

limita a la circulación restringida dentro de una comunidad local de fans, 

la productividad textual es más artística y dinámica. Los fans crean y 

difunden los textos, como una expansión 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 económica, que es la mayor diferencia entre la producción 

canon y fandom.  

Independientemente del área de la productividad, han demostrado que la 

cultura de fans es esencialmente una cultura participativa. Los fanáticos no 

pueden esperar para unirse a todo el proceso de creación de su narrativa 

favorita.  

Con base en la categorización de la productividad de los fans de Fiske 

(1992), Matt Hills combinó el desarrollo de las teorías de la cultura participativa 

y estudios en fans y adaptó el concepto tradicional de la “productividad textual” 

a la era digital (2013).  

Primero, el texto no es el único formato que muestra la creatividad de los 

fans, por ejemplo, en una comunidad de fans de un videojuego, pueden existir 

más formas de producción: sitios web, guías del videojuego, tutoriales, 

modificaciones, servidores privados, fan fiction y otras formas de fan art. 



32 

 

Obviamente no es justo categorizar arbitrariamente todas estas producciones y 

expansiones de los fans como “productividad textual”. 

Además, Fiske definió que la productividad textual de los fans difiere de las 

producciones oficiales en la economía más bien la competencia, y en la forma 

de comunicación como “narrowcast”, no “broadcast” (1992). Sin embargo, en la 

era de Web 2.0, con los medios nuevos como Facebook y Twitter, el límite 

entre la comunidad de fans y el público de masas es cada día menos claro, ya 

que, con el uso de hashtags, los tweets creados por los fans tienen más 

posibilidades de ser leídos y observados por la audiencia no fanática.  

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” (visualización grupal) ha llamado la atención al 

área tanto académica como profesional. Mediante la visualización grupal en 

línea, la gente se permite conocer lo que está 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 

categorización de Fiske (1992) se desactualiza de fondo, la cual manifestó que 

la productividad enunciativa consiste en actividades de “fan talk” restringidas y 

localizadas, pero en realidad, en el espacio público en línea que construyó el 

Internet, la comunicación entre los fans y entre los fans y el público de masas, 

ha mostrado una característica mucho más abierta y distribuida. Lo más 

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 categorías analíticas identificadas por Fiske no tienen una 

relación paralela, ya que la productividad semiótica 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 tecnológico, se 

ve obligado a incluir diferentes tipos de creaciones de fans en el término 
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general “productividad textual”. Dando un paso más allá, en el campo 

académico, muchos estudios han discutido cómo evaluar el valor estético del 

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

En torno a la cuestión de la productividad textual del fandom en Web 2.0, 

apareció una discusión 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 evitó el concepto de 

“competencia” cuando habló de la producción textual; y los otros hicieron 

fuertes críticas contra la productividad textual amateur, defendiendo por la 

división binaria entre el productor y el consumidor / fan. Según Matt Hills, quien 

intentó relacionar y combinar el estudio de fans, Web 2.0 y la cultura 

participativa, el fandom digital convierte la productividad semiótica 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 

válidos, pero no son categorías fijas o refinadas, sino términos fluidos, incluso 

cada vez más 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 

clásico Textual Poachers sistematizó las actividades de fans en un modelo 

general, de acuerdo con su proceso y profundidad, clasificándolas en tres 

categorías: relectura, cotilleo o especulación (gossip), y críticas e 

interpretaciones (Jenkins, 1992). Este modelo sirve de base para comprender 

el fenómeno 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 recepción 

del fan al consumir el contenido textual mediático. Mediante la 

exposición continuada al texto, se establece y fortalece la relación 

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

posterior y extensión propia.  

(2) Cotilleo: como lo que argumenta Jenkins, para el discurso patriarcal, el 

cotilleo no es nada más que “charla inútil”, pero según 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 perpetúa en las restricciones del rol femenino, 

pero también brinda el consuelo de la validación” (citada por Jenkins, 

1992: 81). Además, Jones identificó cuatro tipos del cotilleo (gossip) 

(citada por Jenkins, 1992: 82): conversación doméstica, o intercambio de 

información práctica sobre la vida diaria; escándalo, o juicio sobre 

conflictos morales y dilemas; quejas, o expresión de ira y frustración por 

los roles limitados de las mujeres; y charlas, o proceso de establecer la 

intimidad personal. Lo relevante es, los fans podrían incluir todo tipo del 

cotilleo durante su consumo textual.  

(3) Críticas e interpretaciones: tras el consumo al texto mediático, los fans 

establecen una relación íntima con los productos culturales que les 

gustan, y por la confidencia expresan sus críticas 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 críticas representando un consenso de la comunidad, no sólo 

la opinión personal del fan individual, son fuertes directamente contra los 

productores, así se crea el conflicto entre el canon y el fandom, o la 

división binaria entre la producción elitista y la opinión populista.  

En los estudios en la cultura de fans, algunos investigadores han 

comparado los dos modelos de Fiske y Jenkins, correspondiendo la 

productividad semiótica y enunciativa a la relectura, la productividad 

enunciativa al cotilleo, y la productividad enunciativa y textual a las prácticas 

críticas e interpretativas (Guerrero-Pico, 2016b: 70-75), pero también indican 

las diferencias entre las dos tipologías (Guerrero-Pico, 2016b: 76).  
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Con la comprensión conceptual de los dos modelos clásicos contribuidos 

por Fiske y Jenkins, Guerreo-Pico propuso un modelo para delimitar la esfera 

del fandom, incluyendo la clasificación de las actividades de fans alrededor de 

las narrativas transmedia (Guerrero-Pico, 2016b: 77): consumo, discusión y 

argumentación, creación de contenidos transmedia, performatividad, e 

influencia y reivindicación.  

En esta esfera se subraya la posición importante e incluso central de la 

influencia y reivindicación entre otras actividades y prácticas 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 tipología, 

la influencia y reivindicación 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 investigación correspondiente al presente, en la parte del estudio de 

fans, se enfocará en el estudio en la productividad textual de acuerdo al modelo 

de Fiske (Fiske, 1992), las prácticas críticas e interpretativas según Jenkins 

(Jenkins, 1992) y la creación de contenidos transmedia dentro de la esfera del 

fandom (Guerrero-Pico, 2016b). En la investigación se harán aproximaciones 

teóricas acerca del fan fiction que consiste en el objeto de estudio para el 

Objetivo 3 del presente.  
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4. MARCO METODOLÓGICO 

Como lo que se ha detallado en el capítulo II del presente trabajo, se 

diseña la investigación a fin de comprender el uso de las plataformas de 

microblogging como estrategia de expansión narrativa transmedia, desde el 

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

Siendo un estudio con el propósito de comprensión de fenómenos 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 ejecución de la investigación. Para dar 

cumplida respuesta a los objetivos formulados en la sección 2.4, se ha previsto 

un plazo de investigación de 3 años que corresponde al período de estudio del 

Doctorado en Comunicación en la misma Universidad, desde la determinación 

del tema a estudiar, hasta la entrega definitiva de la tesis. En el capítulo 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 

realización de la investigación desde el mes de octubre del 2020 hasta el mes 

de septiembre del año 2023.  

Para el O1, la base de todo el proyecto de investigación, se plantea hacer 

una revisión bibliográfica sistematizada, en la que incorporan los modelos 

analíticos 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 ámbito de las narrativas transmedia. En el O2 y el O3, se 

estudiará respectivamente la expansión transmedia oficial y del fandom, 

aplicando diferentes métodos. Para ambos casos se considera utilizar métodos 

digitales computacionales como analítica web en las plataformas de 

microblogging donde realizan la expansión narrativa por parte del canon y del 

fandom, y con los textos publicados se llevará a cabo el análisis textual / semio-

narratológico. Sin embargo, el O3 consta del estudio de la comunidad de fans, 

que es un grupo humano específico, para entender sus comportamientos, 

decisiones y acciones, se considera relevante incorporar la etnografía tanto 

digital (online) como física (offline), en la que están incluidas las actividades 
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previstas como la observación participante y las entrevistas a profundidad. 

Además, en el método de etnografía se considera incluir Talleres 

Experimentales como una técnica innovadora en la investigación cualitativa.  

A continuación, se detallará el marco metodológico con los puntos 

fundamentales, pasos específicos a seguir y, si es necesario, un estudio piloto 

que sirve de prueba para explicitar qué y cómo se va a efectuar el método.  

 

4.1. Revisión bibliográfica sistematizada 

Entre los objetivos del presente proyecto de investigación como lo 

mostrado en la sección 2.3, el objetivo 1 consiste en analizar las principales 

plataformas de microblogging utilizadas en las narrativas transmedia desde la 

perspectiva evolutiva y ecológica. Para alcanzarlo, se requiere un conocimiento 

integral y sistemático en el ámbito de redes sociales y plataformas de 

microblogging, por lo que se plantea utilizar el método de revisión bibliográfica 

sistematizada para encontrar los estudios y sus resultados relevantes en esta 

área.  

El gran físico Issac Newton dijo: “Si he visto más lejos es porque estoy 

sentado sobre los hombros de gigantes.” Como una fase inicial imprescindible 

para cualquier investigación académica, los antecedentes de la investigación 

son los “hombros de gigantes” supuestos que permiten ayudar en delimitar el 

tema de investigación y construir el estado de la cuestión. En este sentido, la 

revisión bibliográfica sistematizada consiste en una escalera con acceso a ellos, 

con las cuales tendremos más posibilidades de recuperar la información 

relevante y ejecutar con éxito el proyecto de investigación.  

En esta investigación se seguirán las instrucciones del framework ReSiste-

CHS, acrónimo 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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revisión bibliográfica: búsqueda (Search), evaluación (AppraisaL), síntesis 

(Synthesis) y análisis (Analysis).  

 

4.1.1. Búsqueda (Search) y Evaluación (AppraisaL) 

En esta etapa lo más importante es generar ecuaciones de búsqueda bien 

formadas en las bases de datos académicas para consultar los artículos 

publicados en revistas científicas evaluadas en el área de investigación, 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 selección de bases de datos, según Codina, 

“probablemente, no existe la base de datos óptima, nosotros proponemos en su 

lugar, el concepto de grupo óptimo 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 obtención de los artículos para el O1 y el 

estado de la cuestión de toda la investigación que propone el presente proyecto:  

ID Bases de datos a utilizar 

1 Scopus 

2 Web of Science 

3 Google Scholar 

4 Dialnet Plus 

5 China Academic Journals (CNKI) 

6 Communication and Humanities Source 

 

Tabla 2 Bases de datos a utilizar en las revisiones bibliográficas 

 

La selección 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 

investigación se va a presentar en una universidad española, y en la 

investigación se ha incluido el análisis de la plataforma china de microblogging 

Weibo, por lo que se utilizarán una base de datos de España (Dialnet Plus) y 

otra de China (CNKI); y (3) subgrupo específico de una base de datos centrada 
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en el ámbito de Comunicación y Humanidades a que la investigación pertenece, 

en este caso se selecciona Communication and Humanities Source para 

realizar búsquedas con palabras clave de esta área.  

Hay que destacar que la selección de bases de datos no se limita a las 

enumeradas anteriormente, sino será refinada y mejorada en la investigación 

de acuerdo con la necesidad práctica.  

Aparte de las bases de datos a utilizar, se seguirá el Framework FDC 

(Codina, 2018: 33) para determinar y mejorar las palabras clave y ecuaciones 

de búsqueda, el cual incluye tres componentes:  

(1) Facetar: antes de hacer búsquedas en las bases de datos, hay que 

caracterizar el proyecto de investigación que se está realizando, con 

algunas de sus facetas básicas como objeto de estudio, tipo de acción, 

marco teórico, técnicas de obtención de datos, estrategias 

metodológicas, topónimos, 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 que sirve como una prueba. 

Sin embargo, hay que tomar en cuenta de que, cuando se realiza la 

búsqueda en las bases de datos internacionales, para obtener los 

resultados relevantes, se necesitará 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. Así, se genera 

una lista de palabras clave a utilizar en las búsquedas que se muestra 

en la Tabla 4. 
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ID Faceta Palabras clave 

1 Objeto de Estudio 
Plataforma de microblogging, Twitter, 

Weibo 

2 Marco Teórico 

Plataformas digitales, redes sociales, 

microblogging, evolución de los medios, 

ecología de los medios, narrativas 

transmedia 

3 Tipo de Acción Análisis 

4 
Técnicas de 

Obtención de Datos 
Estudio de caso, análisis comparativo 

5 
Estrategias 

metodológicas 
Investigación conceptual 

6 Topónimos 
China (Weibo) y países occidentales 

(Twitter y otras plataformas) 

7 Nombres propios 
José van Dijck, Marshall McLuhan, 

Christian Fuchs … 

8 
Software o 

Herramientas 
No corresponde 

 

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

 

 

ID Palabras clave en 

castellano 

Palabras clave en 

inglés 

Palabras 

clave en 

chino 

1 Plataforma Platform 平台 

2 Microblogging Microblogging 微博 

3 Twitter Twitter 推特 

4 Weibo Weibo 微博 

5 Redes sociales Social media /  

Social networking 

社交媒体/ 

社交网络 

6 Evolución de los medios Media evolution 媒介进化 

7 Ecología de los medios Meda Ecology 媒介生态 

8 Narrativas transmedia Transmedia storytelling / 

Transmedia narratives 

跨媒体叙事/ 

跨媒介叙事 

 
Tabla 4 Lista de palabras clave a utilizar en las búsquedas 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 búsqueda eficientes 

con las que se explora en las bases de datos. Además, a veces en las 

búsquedas se necesitan configurar filtros del año de publicación 

(preferentemente en los últimos 5 años), tipo de documento (artículo, 

tesis, libro, conferencia, etc.), área temática (ciencias sociales o 

humanidad), etc. Con estos antecedentes, se propone en la Tabla 5 una 

lista preliminar de las ecuaciones de búsqueda a utilizar para el Objetivo 

1 del presente. 

 

ID Ecuaciones de búsqueda 

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 búsqueda a utilizar para el O1 

 

Con estas ecuaciones podemos probar en las bases de datos para ver 

cuántos resultados se obtienen y examinar su eficiencia. En caso de 

demasiado resultados o muy poco, hay que modificar las ecuaciones o 

configurar los filtros tal como el límite del año de publicación a fin de 

conseguir un grupo de documentos para la evaluación posterior. Aquí 

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 más relevantes y hacer la 

evaluación que es el siguiente paso del framework SALSA. 
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Figura 5 Resultados obtenidos en Scopus con las ecuaciones de búsqueda 

 

Después, entramos en la fase de evaluación, en la que se consideran dos 

aspectos para la inclusión o exclusión de bibliografías: criterios pragmáticos y 

criterios de calidad (Codina, 2018: 44). Es como un proceso de preselección de 

artículos más relevantes y de más 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 información. Lo más importante no es 

leer todo el artículo, sino su título, resumen y palabras clave. 

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

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

(1) Aspectos esenciales: los criterios pragmáticos implican, la selección de 

artículos o literatura académica con base en sus aspectos esenciales 

como el tema, los objetivos y la metodología. Es decir, si el artículo o 

capítulo de libro se centra en el área de investigación que se necesita. 

Por ejemplo, si hacemos la búsqueda en Scopus con la primera 

ecuación que se propone en la sección 4.1.1, el resultado “Fake News: 

The narrative battle over the Ukrainian conflict”, no está discutiendo en lo 

esencial el tema de la evolución o ecología de las plataformas de 

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

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

(2) Aspectos geográficos: en el presente proyecto no se delimita muy 

específicamente el aspecto geográfico del objeto de estudio, pero 

considerando Weibo que es la mayor plataforma de microblogging en el 

mundo, hay que admitir que ésta sí tiene una característica geográfica 

muy clara, que se utiliza principalmente en China y su usabilidad puede 

ser afectada por las políticas del gobierno chino. En este sentido, se 

necesitan resultados de investigación sobre China, tal como la ecología 

de los medios y la evolución 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 ningún 

país específico en el estudio de Twitter. Pero, que posible que se 

necesite la literatura académica acerca del desarrollo de Twitter con 

mención de su país de origen Estados Unidos.  

(3) Actualización. Se prefieren los artículos recién publicados en los últimos 

10 años, e incluso los en los últimos 5 años si es necesario para 

construir el estado del arte. Sin embargo, bajo ninguna circunstancia no 

se debe ignorar las obras clásicas en algún área. Por ejemplo, los 

clásicos de la investigación en la cultura de fans, citados en la sección 

3.3: el artículo de John Fiske (1992) y  el libro Textual Poachers de 

Henry Jenkins (1992) que son considerados como la base teórica para 

los estudios posteriores en el área correspondiente.  

Por otro lado, los criterios de calidad, se seguirá la instrucción de los 5 

criterios identificados por Dixon-Woods (Dixon-Woods et al., 2006) (citado por 

Codina, 2018: 46): 

(1) ¿Están los propósitos y objetivos de la investigación claramente 

establecidos? 

(2) ¿El diseño de la investigación está claramente especificado y es 

apropiado para los propósitos y objetivos de la investigación? 
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(3) ¿Proporcionan los investigadores una descripción 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 análisis apropiado y adecuadamente explicado? 

Para cualquier documento por evaluar antes de incluirlo en el banco de 

documentos, se debe examinar con estas preguntas. Además, para artículos, 

monografías y otros documentos se aplican otros criterios extras (Codina, 2018: 

47). 

En el examen de documentos, básicamente hay que evaluar toman en 

cuenta los criterios anteriormente detallados las partes del título, resumen y 

palabras clave. Si es necesario, se puede incluir la introducción, resultados y 

conclusiones (Codina, 2018: 48). 

 

4.1.2. Análisis (Analysis) y Síntesis (Synthesis) 

Después de la etapa de Búsqueda y Evaluación, con el banco de 

documentos determinado, se inicia la fase de análisis y síntesis. Primero, se 

debe crear fichas o esquemas para analizar cada uno de los documentos de 

manera sistematizada. Se aplicará el Esquema de análisis del banco de 

documentos propuesto por Codina (2018: 56). En la Tabla 6 se muestra un 

ejemplo con la bibliografía citada en la sección 3.2.3 que se trata de un estudio 

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

Respecto a la síntesis, 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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ID Concepto Descripción 

1 Referencia completa 

de la fuente 

Rosendo, N. (2016). Character-centred transmedia 
narratives Sherlock Holmes in the 21st 
century. Artnodes, (18). 

2 Resumen informativo (Resumen extendido  dentro de 300 palabras) 

Este estudio tiene como objetivo examinar el fenómeno 

y técnicas de la construcción de los personajes en las 

narrativas transmedia en comparación con la 

construcción del mundo. En el artículo se hizo una 

revisión bibliográfica y se empleó el método de estudio 

de caso para explorar las narrativas transmedia 

centradas en los personajes aplicadas en práctica, en 

la serie de televisión Sherlock de BBC, adaptada de la 

ficción detectivesca clásica 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 

emblemáticos del mundo original fueron conservados 

para establecer la relación consistente entre el 

personaje de adaptación 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. 

3 Tipo de investigación 

Métodos de 

obtención de datos 

Estudio de caso 

Revisión bibliográfica 

4 Principales 

aportaciones 

Propuesta de poner al mismo nivel las narrativas 

transmedia centradas en personajes transmediales y 

las centradas en mundos transmediales 

5 Aspectos más 

relevantes 

Uno de los pocos estudios en la narrativa transmedia 

centrada en personajes, marco teórico 

6 Comentarios y 

síntesis valorativa 

(optativo) 

La evaluación del nivel de la construcción de 

personajes transmediales en las narrativas transmedia 

se puede realizar desde la perspectiva de la 

transmedialidad, transtextualidad y transficcionalidad. 

Los cinco factores críticos identificados por Uricchio y 

Pearson (1991) también sirven de referencia para el 

análisis correspondiente. 

7 Palabras clave Narrativas transmedia, transmedia storytelling, 

personaje transmedial, transmedialidad, 

transtextualidad, transficcionalidad 

Tabla 6 Ejemplo de la ficha de análisis de documentos 
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Por último, en la presentación final es favorable utilizar las tablas y 

diagramas para visualizar de forma más directa y adecuada el resultado de la 

revisión bibliográfica para el Objetivo 1.  

 

4.2. Analítica Web 

Para el O2.1 y O3.1 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 análisis de redes / analítica web con alguna 

herramienta tecnológica para captar, analizar y visualizar los datos. En nuestro 

caso del análisis en Weibo, se utilizará la herramienta Weibo Events (Ren, 

Zhang, Wang, Li, & Yuan, 2014), un sistema analítico visual para analizar los 

eventos de Weibo, que es capaz de proporcionar la visualización de árbol de 

reenvío. Servirá en la visualización de los datos y el análisis de redes sociales.  

Además, para el O2.1 que necesita analizar los perfiles de las cuentas de 

los personajes, se utilizará otra herramienta WEIBOREACH con la que se 

puede analizar un solo microblog y visualizar su tendencia de reenvíos, capa 

circular de reenvíos, nube de palabras de los reenvíos, valor de sentimiento, los 

datos básicos de los usuarios que lo reenvían como localidad (provincia), 

fuente (iPhone, Android, PC, etc), tipo de usuario (verificado o no), calidad de 

fans (activo o no), etc.  

Aquí se muestra un ejemplo que es el análisis 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 reenvíos del microblog enviado 

por el personaje. Podemos observar que este microblog cumple con la 

característica de propagación rápida, en los primeros 15 minutos alcanzó el 

pico de reenvío.  
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Figura 6 Tendencia de reenvíos - Fuente: Weiboreach 

 

 

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

 

En la Figura 7, se visualiza la ruta de propagación del microblog con los 

nodos que significan generar un segundo reenvío. Se puede encontrar que sólo 

aparecen muy pocos segundo reenvíos (0.9%) o tercer reenvío (0.0%), por eso, 

casi todos los reenvíos de este microblog son directos (99.1%). Esto se debe a 

la característica social del videojuego propio, en el que los usuarios 

(principalmente son mujeres) interactúan con los personajes virtuales, casi no 

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

 

Como lo que se muestra en la Figura 8, la herramienta Weiboreach 

automáticamente genera la nube de palabras de los reenvíos, e indicar el 

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

En la investigación, mediante esta forma de análisis se va a decodificar 

qué tipo de contenidos subidos por los personajes virtuales es más 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. Análisis 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 análisis de contenido etnográfico para analizar los posts en las 

plataformas de microblogging. Es un tipo de análisis de contenido cualitativo. 

En breve, es reseguir el discurso para transformar las preguntas de 

investigación en categorías: análisis textual interpretativo y temático, y 

adaptación a la lógica de los medios (Altheide, 1987). Sirve para comprender el 

significado de los textos y su contexto cultural.  

Prácticamente, con la finalidad de examinar frecuencia y variedad de 

mensajes, los pasos para el análisis 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 categorías. 

(4) Testear el protocolo de análisis. 

(5) Revisar el protocolo y añadir algunas categorías más para testear.  

(6) Definir base de datos con el universo. 

(7) Realizar búsquedas booleanas. 

(8) Añadir categorías. 

(9) Análisis: comparar ítems, enumerar cambios y tendencias, examinar 

cambios denotativos y connotativos, combinar palabras y búsquedas 

para hallar patrones y temas.  

En comparación con el análisis de contenido cuantitativo, el análisis de 

contenido cualitativo no sólo trata de los datos numéricos, sino también de los 

narrativos, y requiere más descripción narrativa y más participación de los 

investigadores durante todo el proceso de análisis (ver Tabla 7). En este 

sentido, es favorable aplicar el análisis de contenido cualitativo en el estudio de 

los contenidos mediados por las plataformas de microblogging.  

 Análisis de contenido 

cuantitativo (QCA) 

Análisis de contenido 

cualitativo (ECA) 

Objetivo de investigación Verificación Descubrimiento; 

verificación 

Diseño de investigación reflexiva Rara vez Siempre 

Énfasis Fiabilidad Validez 

Proceso de la recolección de 

datos, análisis e interpretación 

Serial Reflexivo; circular 

Participación del investigador 

primario 

Análisis de datos e 

interpretación 

Todas las fases 

Muestra Aleatorio o estratificado De propósito y teórica 

Categorías pre-estructuradas Todas Algunas 

Entrenamiento requerido para 

obtener datos 

Poco Sustancial 

Tipo de datos Números Números; narrativas 

Entrada de datos Una vez Múltiple 

Descripción narrativa y 

comentarios 

Rara vez Siempre 

Conceptos emergentes durante 

la investigación 

Rara vez Siempre 

Análisis de datos Estadística Textual; estadística 

Presentación de los datos Tablas Tablas y texto 

Tabla 7 Análisis comparativo entre el análisis de contenido cuantitativo y cualitativo 
(Altheide, 1987) 
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4.4. Análisis semio-narratológico 

Para el O2.3 y el O3.3 que busca la relación entre la narrativa original de 

una franquicia y su narrativa transmedia, se ha previsto utilizar el método de 

análisis semiótico-narratológico.  

Los fundamentos teóricos del análisis semio-narratológico descansan en el 

análisis 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 análisis de los discursos mediáticos, como prensa, ficción, 

cultura popular, etc., y, además, también en el análisis del discurso político y 

comunicación institucional.  

En base al modelo general de la semiótica estructural europea, Greimas 

presentó el recorrido generativo, que consiste en el punto fuerte de su 

propuesta. El recorrido generativo es un proceso de articulación de estructuras 

superficiales (estructuras discursivas) con estructuras profundas (estructuras 

semio-narrativas), en donde cada una de estas estructuras tiene un 

componente semántica y otra sintáctica (Greimas, Courtés, Aguirre, & Carrión, 

1982).  

 

 Componente sintáctico Componente 

semántico 

Estructuras 

semionarrativas 

Nivel profundo Sintaxis 

fundamental 

Semántica 

fundamental 

Nivel superficial Sintaxis 

narrativa 

Semántica 

narrativa 

Estructuras 

discursivas 

Sintaxis discursiva  Semántica 

discursiva 

Discursivización Actorialización 

Espacialización 

Temporalización 

Tematización 

Figurativización 

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 ámbito académico y fue ampliamente discutida (Pozzato, 1995; 

Mangieri, 2006). En la investigación que se va a llevar a cabo, se seguirá el 

modelo metodológico para decodificar la relación intertextual (Estupiñán, 1994; 

Sorkina, 2006) entre la narrativa oficial original y la transmedia y contenidos 

generados por los fans  

4.5. Etnografía 

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 interacción hacia los 

contenidos oficiales o fan fiction, se plantea realizar la etnografía, tanto 

tradicional presencial como virtual online.  

La etnografía es un método o un conjunto de métodos cualitativos, a través 

de los cuales el investigador etnógrafo participa en la vida cotidiana y se acerca 

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

En otras palabras, la etnografía se considera como un proceso de 

investigación 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 etnografía requiere observar y registrar las prácticas 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 investigación social, 

la etnografía, tal como la antropología, es tratar “grandes temas” en “lugares 

pequeños” (Eriksen, 1995). 

Derivada de la etnografía tradicional, el concepto “etnografía virtual” o 

“etnografía digital” ha surgido y se ha aplicado en la investigación en los 

fenómenos en línea y la cibercultura (Hine, 2000). Como lo que sugiere su 
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nombre, la etnografía virtual es un método de investigación online que adapta 

abordajes etnográficos al estudio de comunidades o culturas creadas mediante 

interacción social en línea. Según Hine, es un proceso inmersivo, participativo, 

exploratorio y adaptativo para el investigador (Hine, 2015: 59). Es decir, los 

investigadores deben hacer la observación y registro de las comunidades en 

línea como en la etnografía tradicional.  

 En la etnografía virtual, es difícil definir el alcance del estudio. Por su 

característica fluida y situada, el “campo” no es geográfico ni específico (Hine, 

2015: 60). Considerando eso, antes de hacer la etnografía, en el objetivo 3.1 

también se ha previsto el método cuantitativo análisis de redes para delimitar 

los casos a estudiar y su alcance.  

En la investigación, para el O3 se va a seleccionar 4 a 6 franquicias de 

China o de dos países diferentes, y se acercará a sus comunidades de fans en 

las plataformas de microblogging haciendo la observación participante. Al 

mismo tiempo, se participará de forma activa en los eventos offline 

relacionados con las franquicias transmedia como las ferias o exposiciones. En 

estas actividades también se requiere la observación participante.  

Para la observación, las fases incluyen: selección de entorno, definición de 

lo observable, estandarización, observaciones descriptivas, observaciones 

focalizadas, observaciones selectivas y saturación.  

En la observación, 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.  

Así combinando la etnografía tradicional y virtual, online y offline, durante 

el desarrollo de la observación, se intentará mantener buena relación con los 

usuarios fans y establecer el contacto con los autores influyentes que producen 

fan fiction o fan art. Se los pedirán entrevistas en profundidad para tratar de las 

temáticas 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 Sá, 2018).  
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En cuanto a las entrevistas en profundidad, se intentará tomar la forma de 

entrevistas cara a cara para mantener la observación al participante y 

aprovechar de los métodos visuales. Sin embargo, se ha previsto las 

condiciones limitadas, seguramente se necesitarán algunas herramientas 

tecnológicas, tal como WhatsApp, Skype, correo electrónico u otras 

plataformas que dan servicio de videollamada, y, en caso de China, se podría 

llevar a cabo las entrevistas en línea por WeChat o QQ. Sobre cualquier 

condición de la entrevista se negociará adecuadamente con el participante.  

Para todas las entrevistas se grabará al menos el audio. Después, se 

realizarán transcripciones e interpretaciones. Con respecto a las entrevistas 

que se desarrollan en otro idioma como el chino, su transcripción 

correspondiente se quedará sin traducción a menos que sea absolutamente 

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

Con todas las transcripciones se analizará 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 análisis metodológico.  

Además, también se plantea utilizar la técnica Taller Experimental como 

una innovación metodológica en la investigación en narrativas transmedia. Es 

un método de investigación antropológica para la creación artística. Se reunirán 

unos autores de fan fiction o fan art y se organizará un taller en el que 

requieren a los autores hacer expansión narrativa en un término fijado. Esta 

técnica se aplica principalmente para la observación, 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 expansión en 

Weibo 

4.6.1. Antecedentes 

El estudio con su objetivos, metodología, resultados y conclusiones que 

pongo aquí consiste en mi trabajo final de la asignatura Análisis de contenido y 

del discurso comunicativo (ACDC) dentro del MUCS (Meng, 2020). En este 

proyecto de investigación sirve de un estudio piloto para el Objetivo 2 que se 

trata del análisis 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 interacción social entre los 

personajes en los videojuegos (Hartmann & Klimmt, 2006), y prefieren los 

videojuegos más tradicionales y reflexivos (Greenberg, Sherry, Lachlan, Lucas, 

& Holmstrom, 2010). De acuerdo con las características identificadas en la 

orientación entre género, se producen los videojuegos orientados a hombres o 

mujeres. 

El videojuego Mr. Love: Queen’s Choice consisten en un videojuego para 

móviles orientado a mujeres, también es una novela visual, con ficción 

interactiva y aventura conversacional. Fue lanzado el 20 de diciembre de 2017 

en China. En el primer mes, fue descargado más de 7 millones de veces y tuvo 

más de 2 millones de usuarios activos diarios, entre los cuales más del 85% 

son mujeres. En el videojuego, se construyó un mundo lleno de superpoderes, 

fantasía 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 experimentará la vida de la chica 

protagonista y se involucrará 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, profesión, gusto y aptitud: 

 
Nombre Edad Profesión Personalidad 

Xu Mo 26 Profesor, 

científico 

Amigable, tranquilo, coqueto y 

romántico 

Bai Qi 24 Policía Estoico, arrogante, con acciones 

y sonrisas 

Li Zeyan 28 Empresario, 

CEO 

Frío, reservado, no admitir su 

sinceridad 

Zhou Qiluo 22 Superestrella 

popular 

Encantador, juguetón, amable y 

gentil 

 
Tabla 9 Perfil de los personajes originales del videojuego 

 

El 29 de junio de 2018, la compañía Papergames como desarrolladora del 

videojuego, creó 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 @许墨 iris 3 306108 125 

Bai Qi @白起 7 8 365520 127 

Li Zeyan @李泽言 K 4 327833 119 

Zhou Qiluo @ SuperHero 周棋洛 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 expansión del relato original en el videojuego al 

mundo real.  

 

4.6.2. Objetivos y metodología 

El estudio piloto tiene como objetivo explorar cómo 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 más 

de su vida cotidiana. Para comprender la función 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 característica social e interactiva, ofrece un espacio virtual donde permite 

la interacción 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 visualización de la popularidad de 

algún personaje o publicación. En base a este criterio, el objetivo 2 es 

Comprobar la respuesta de los seguidores midiendo la interacción. 

Con los datos analizados del contenido, es imprescindible estudiar su 

relación 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 investigación 

O1: Analizar el perfil de las cuentas 

oficiales de Weibo de los personajes 

virtuales del videojuego 

RQ1: ¿Qué objetivos transmiten los 

mensajes publicados en las cuentas? 

RQ2: ¿Qué recursos utilizan en las 

publicaciones de las cuentas? 

O2: Comprobar la respuesta de los 

seguidores midiendo la interacción. 

RQ3: ¿Qué características tienen las 

publicaciones con más interacción? 

O3: Examinar la concordancia entre 

el personaje original y transmedial. 

RQ4: ¿Qué tienen en común el personaje 

original y el transmedial? 

RQ5: ¿Cómo 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 análisis de contenido 

etnográfico (ECA) (Altheide, 2004).  

El universo de estudio del presente consiste en las cuentas de 

microblogging de los personajes transmediales. Se realizó un estudio de caso: 

los personajes transmediales por Weibo originados en el videojuego chino para 

móviles 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. Además, todas las unidades se codificaron en siguientes categorías 

para determinar las características de las publicaciones (Fernández-Gómez & 

Martín-Quevedo, 2018): 

 
Información básica Nombre de la cuenta 

Texto en chino 

Texto en español 

Fecha de publicación 

Contexto 

Número de palabras 

Número de fotos 

Interacción Número de reenvíos 

Número de comentarios 

Número de “me gusta” 

Autoría Original / Reenvío 

Objetivo Información 

Estimular participación 

Saludo diario o festivo 

Compartir vida personal 

Opinión 

Varios 

Recursos Foto / Video / GIF / Meme / Emoticono 

Hashtag / Enlace externo … 

 
Tabla 12 Categorías de características de los posts en la plataforma de microblogging 

 

Un ejemplo específico de la ficha de codificación se muestra en lo 

siguiente: 
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Ficha No. 1 Li Zeyan Cuenta: @李泽言 K Fecha: 30/03/2020 

Mensaje original 瑞鼠运财 

Mensaje traducido (optativo) La rata de suerte trae la fortuna. 
Fecha de publicación 24/01/2020 

Contexto Nochevieja del año de rata chino 
No. carácter 4 No. de fotos 1 

No. reenvíos 3957 No. comentarios 3912 
Autoría ✓Original / Reenvío No. me gusta 44885 

Objetivo Información / Estimular participación / ✓Saludo diario o festivo 
/ Compartir vida personal / Opinión / Varios 

Recursos ✓Foto / Video / GIF / Meme / Emoticono / Hashtag / Enlace 

externo …  

Análisis  

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

 

Al final, tras todo el análisis, en la sección de conclusiones es necesario 

evaluar el nivel de la expansión narrativa del videojuego en Weibo de acuerdo 

con los principios fundamentales identificados por Henry Jenkins (2009) (Ver la 

sección 3.2.2). 

4.6.3. Resultados 

El desarrollo del análisis y los resultados obtenidos respondiendo a las 

preguntas de investigación 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). Según el resumen cuantitativo, se puede observar: 

(1) Según el número 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 lógico entender la diferencia, ya que, según la 

caracterización en el videojuego, Li Zeyan y Bai Qi tienen personalidad 

más fría, y los otros dos, más amigables y amables. 

(2) Todos los personajes utilizan la cuenta de microblogging para dar saludo, 

estimular participación, compartir la vida personal y expresar opinión. Bai 

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

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

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

estimular participación de los usuarios.  

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

la plataforma, como fotos y vídeos. Zhou Qiluo, el cantante juguetón es 

el que utiliza más recursos. Sólo el 12.98% de sus posts son solamente 

textuales. Envió casi dos veces más 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 frío, que sólo ha utilizado fotos y vídeos. 

 
Personaje Xu Mo Bai Qi Li Zeyan Zhou Qiluo 

Publicación 112 116 107 131 

No. 

caracteres 

Total 

Promedio 

3175 

28.35 

1127 

9.72 

1213 

11.34 

4089 

31.21 

No. fotos Total 

Promedio 

55 

0.49 

66 

0.57 

55 

0.51 

150 

1.15 

Autoría Original 

Reenvío 

109 

3 

97.32% 

2.68% 

105 

11 

90.52% 

9.48% 

105 

2 

98.13% 

1.87% 

125 

6 

95.42% 

4.58% 

Objetivo Información 

Estimular participación 

Saludo festivo o diario 

Compartir vida personal 

Opinión 

Varios 

1 

1 

13 

39 

58 

0 

0.89% 

0.89% 

11.61% 

34.82% 

51.79% 

0.00% 

3 

6 

14 

70 

22 

1 

2.59% 

5.17% 

12.07% 

60.34% 

18.97% 

0.86% 

1 

3 

10 

54 

39 

0 

0.93% 

2.80% 

9.35% 

50.47% 

36.45% 

0.00% 

1 

21 

9 

82 

16 

2 

0.76% 

16.03% 

6.87% 

62.60% 

12.21% 

1.53% 

Recursos Sólo texto 

Foto 

Video 

GIF 

Meme 

Emoticono 

Hashtag 

Enlace externo 

57 

53 

2 

0 

0 

1 

0 

0 

50.89% 

47.32% 

1.79% 

0.00% 

0.00% 

0.89% 

0.00% 

0.00% 

42 

62 

5 

1 

0 

7 

2 

1 

36.21% 

53.45% 

4.31% 

0.86% 

0.00% 

6.03% 

1.72% 

0.86% 

55 

46 

6 

0 

0 

0 

0 

0 

51.40% 

42.99% 

5.61% 

0.00% 

0.00% 

0.00% 

0.00% 

0.00% 

17 

53 

5 

1 

29 

77 

7 

1 

12.98% 

40.46% 

3.82% 

0.76% 

22.14% 

58.78% 

5.34% 

0.76% 

 
Tabla 14 Resumen de cuentas de los personajes transmediales 

 

4.6.3.2. Interacción de los seguidores 

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

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

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

cuenta con más reenvíos, 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 más interacción:  

(1) Autoría: generalmente, los mensajes originales tienen más interacción 

de usuarios que los reenvíos.  

(2) Objetivo: los saludos festivos y diarios dados por los personajes son más 

populares en la plataforma de microblogging. Especialmente, en algún 

día temático, como el cumpleaños del personaje. Por ejemplo, el 13 de 

enero de 2020, cumpleaños de Li Zeyan, su post con sólo 11 caracteres 

y 2 fotos, recibió 7,094 reenvíos, 7,831 comentarios y 67,735 likes.  

(3) Recursos: entre todos los recursos, el vídeo, en el que muy a menudo 

aparece el dibujo animado y voz del personaje, es definitivamente el 

más aceptado por los fans. Los posts con vídeo suelen tener varias 

veces más interacción que otros posts textuales normales. Los posts con 

otros tipos de recursos no tienen tanta diferencia en la interacción de 

seguidores con los posts textuales tradicionales. 

 

 

Tabla 15 Resumen de interacción – Número de reenvíos 
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Tabla 16 Resumen de interacción – Número de Comentarios 

 

 

Tabla 17 Resumen de interacción – Número de likes 

 

4.6.3.3. Construcción de personajes transmediales 

Por microblogging, los personajes virtuales del videojuego han expandido 

a la vida real, manteniendo su personalidad y caracterización proporcionada 

originalmente en el videojuego. A continuación, se analizarán cuatro microblogs 

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

personajes. 
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Microblog No. 1 

Texto original: Te traeré de las montañas flores alegres, copihues, 

avellanas oscuras, y cestas silvestres de besos. 

Enviado por Xu Mo el 14 de febrero de 2020.  

 

Análisis: Este post en español consiste en un extracto del Poema 14 de 20 

Poemas de amor y una canción desesperada del poeta chileno Pablo Neruda, 

frase clásica acerca del amor. El personaje Xu Mo lo envió en su cuenta de 

Weibo el 14 de febrero, el Día de San Valentín, correspondiendo al contexto 

cultural -el día temático para los enamorados-, la profesión del personaje -

científico y profesor quien tiene abundantes conocimientos de diferentes 

campos-, y su personalidad -coqueto y romántico-. Así se identifica y reconoce 

el personaje transtextual, transmedial y transficcional en la plataforma de 

microblogging, fuera del videojuego original. 

 

Microblog No. 2 

 
Texto original: R.I.P. 

Enviado por Bai Qi el 27 de enero de 2020. 

 

Análisis: Hay que prestar atención a la fecha de publicación del microblog, 

el 27 de enero de 2020 a hora de Beijing. El 26 de enero de 2020, el 

baloncestista estadounidense Kobe Bryant falleció por un accidente de 

helicóptero. Bai Qi, como policía 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 subió 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 

 

Texto original: 远程办公总有一些不确定因素。 

Traducción: Siempre hay algunas incertidumbres en el teletrabajo. 

Enviado por Li Zeyan el 9 de febrero de 2020.  

Análisis: 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) opinión expresada por Li Zeyan como un 

administrador estricto sobre el teletrabajo. Mediante mencionar de manera 

implícita el coronavirus, otra vez establece una relación estable entre el 

personaje virtual y el mundo real donde viven los fans. Por esta publicación 

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 período difícil. 

 

Microblog No. 4 

 

Texto original: 恭喜！ // @DCFilms: 恭喜华金·菲尼克斯凭借#电影小
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丑#荣获第 92 届#奥斯卡#最佳男主角！ 

Traducción: ¡Felicidades! // @DCFilms: ¡Felicitaciones a Joaquin 

Phoenix por ganar el mejor actor en el 92.º #PremiosOscar# con #Joker#! 

Reenviado por Zhou Qiluo el 10 de febrero de 2020 desde el iPhone 

de Popcorn Luo. 

 

Análisis: A diferencia de los tres microblogs antes analizados, éste es un 

microblog reenviado por el personaje. Zhou Qiluo, el superestrella y actor, 

reenvió el post de @DCFilms, un estudio cinematográfico de fama mundial, 

para dar felicitaciones al ganador de Óscar. La estrategia de combinación de la 

personalidad y contexto cultural se ha detallado en los apartados anteriores. En 

este caso de Zhou Qiluo, lo que llama atención 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 envía 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 temática específica, como 

“iPhone de Popcorn Luo” que aparecen en todos sus posts sobre el cine, ya 

que “popcorn” se considera el snack más popular para acompañar la 

visualización de películas. Los ejemplos son abundantes, como “iPhone de TVT 

Luo” cuando envía 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 juguetón. 

Dando respuesta a las RQ4 y RQ5, los resultados del análisis revelan que, 

entre el personaje original y transmedial del caso estudiado, existe una 

consistencia y continuidad explícita, porque mantiene la profesión, 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. Discusión y reflexión 

Tras el estudio del caso, para evaluar el nivel de la expansión narrativa en 

la plataforma de microblogging, se discute de acuerdo con los siete principios 

fundamentales indicados por Henry Jenkins (2009): 

(1) Expansión vs. Profundidad: siendo una de las redes sociales más 

populares en China, Weibo es conocido por la construcción de la 

comunidad de interés. Mediante la creación de cuentas oficiales para 

personajes, dan oportunidad de acercarse a su personaje favorito para 

los usuarios del videojuego y de difusión del videojuego para los 

usuarios de Weibo quienes no lo conocen antes. Los posts subidos por 

los personajes a cierto nivel también proporcionan más recursos y 

materiales para la producción 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 explícita para reconocer e identificar su personalidad única. 

Por ejemplo, el empresario frío Li Zeyan nunca subirá un poema de 

Neruda como el científico romántico Xu Mo, y el policía Bai Qi tampoco 

enviará tantos emoticonos tiernos como el superestrella Zhou Qiluo. Sin 

embargo, por microblogging, se generó la innovación en base a la 

personalidad original, como la expresión de opiniones a la actualidad, el 

coronavirus, los Premios Óscar, etc. 

(3) Inmersión 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 más conocido 

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

(4) Construcción de mundos: como lo detallado en el apartado anterior, la 

construcción del mundo produce la experiencia inmersiva, mientras que 

la construcción de los personajes transmediales en el mundo real genera 

la experiencia inclusiva.  
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(5) Serialidad: la expansión narrativa por microblogging es totalmente libre, 

accidental y no lineal, porque tiene una relación máxima con la 

actualidad. Es decir, el relato centrado en los personajes puede extender 

sin límite por microblogging, siempre y cuando mantiene la personalidad 

que permite reconocer e identificar al personaje. 

(6) Subjetividad: es uno de los objetivos más importantes de la creación 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 más típico y reconocible. 

(7) Realización: 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 días los 

fans del videojuego realizan cuentos, pinturas o vídeos 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 investigación que se 

va a realizar: 1) posibles diferencias o errores durante la recolección manual de 

datos, para obtener datos precisos en las redes sociales de forma más fácil, se 

debe utilizar algún programa informático, tal como rastreador web, para 

recolectar información de manera metódica y automatizada; y 2) la 

categorización de posts se realizó a criterio de sus objetivos, pero también se 

debía clasificar por temática, como “mascota”, “deporte”, “cine”, “turismo”, etc., 

así 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, están combinando de manera integral los diferentes plataformas 

y medios, recursos económicos y culturales para maximizar los beneficios y 

también conseguir el placer textual. Por lo tanto, es importante conocer y 

comprender cómo se producen y consumen las narrativas transmedia.  

Las plataformas de microblogging, con la emergencia de Twitter en 2006, 

llaman la atención al público y el ámbito profesional y académico. Siendo un 

tipo de redes sociales para expresar opiniones o compartir información, el 

microblogging por su facilidad de usar, goza de más popularidad en 

comparación con el blog tradicional. Los posts, comentarios, likes y reenvíos, 

los recursos accesibles en las plataformas de microblogging son cada vez más 

aceptados como objeto de estudio para comprender los fenómenos sociales en 

línea desde diferentes perspectivas.  

Entre otras redes sociales, el microblogging como una herramienta rápida 

y efectiva para enviar y conseguir información en tiempo real, se utiliza también 

en las narrativas transmedia tanto para la producción canon como el fandom. 

Por parte del canon, mediante la integración del microblogging como estrategia 

de narrativas transmedia, se ha construido un mundo ficticio virtual que permite 

más interacciones entre el emisor oficial y la audiencia receptora que los otros 

medios tradicionales. Para el fandom, en las plataformas de microblogging es 

más 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 cómo utilizan el 

microblogging en la realización de expansión narrativa.  

En los países europeos y Estados Unidos, las narrativas transmedia ya 

superaron la industria tradicional de la narrativa, y han penetrado rápidamente 

en los ámbitos de comercio, educación, política, periodismo, turismo, psicología, 

etc. Sin embargo, los estudios en narrativas transmedia en China todavía son 
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muy escasos y fragmentados. China como un país multicultural y multiétnico, 

cuenta con abundantes recursos culturales y un gran mercado comercial que 

aún falta explorar. Desde la creación de Weibo en el año 2009, esta plataforma 

ya se ha convertido en la segunda plataforma de redes sociales más 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 

comunicación social, relaciones públicas, 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 todavía no han recibido suficiente atención ni comprensión correcta 

por parte oficial. De igual manera, tampoco no cuentan con un mecanismo 

sistemático para la producción o administración de los productos culturales 

derivados. Incluso, existen malentendidos graves del público hacia el fandom y 

las creaciones de contenido de fans.  

Con estos antecedentes, se diseña este proyecto de investigación, a fin de 

explorar las estrategias de expansión narrativa de los estudios profesionales y 

del fandom, e inspirar a las corporaciones de producción de transmedia en la 

selección de estrategias de expansión narrativa mediante las redes sociales. 

Mientras tanto, se espera que los resultados del presente proyecto puedan 

tener un impacto socio-cultural, para ayudar al público, especialmente de China, 

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

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 mayoría de los cuales, mediante un análisis en las redes 

sociales, se enfocan más en el efecto de las narrativas transmedia en la 

audiencia, o, sólo en los contenidos generados por usuarios en la plataforma 

digital, sin considerar las producciones oficiales. Debido a las dos 

características identificadas de las narrativas transmedia: expansión narrativa 

en otros medios o plataformas y participación 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 científico y 

socio-cultural tanto nacional como internacional detallado en la sección 5, se 

plantea preliminarmente el siguiente plan de difusión:  

Difusión académica 

(1) Tesis doctoral. De acuerdo con el cronograma (ver la sección 7) del 

proyecto de investigación, se espera que la tesis se presente al final de 

septiembre de 2023. En ella se presentarán de manera integral todos los 

resultados y conclusiones obtenidas en la investigación.  

(2) Artículos científicos. En la investigación se va a estudiar casos de 

narrativas transmedia de diferentes plataformas de distintos países: 

China, España o Latinoamérica, Estados Unidos, etc., por lo que se 

pretende publicar los resultados de avance de la investigación como 

artículos de revista en estos países. En este sentido, a criterio del factor 

de impacto y aspecto geográfico, se ha previsto una lista de revistas 

(Ver Tabla 18) para obtener impacto esperado académico nacional o 

internacional. 
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ID China España o 

Latinoamérica 

Internacional 

1 Journalism & 

Communication 

Comunicar International Journal 

of Communication 

2 Modern 

Communication 

El Profesional de la 

Información 

New Media & Society 

3 Contemporary 

Communication 

Comunicación y 

Sociedad 

Participations: 

International Journal 

of Audience Research 

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

 

 

(3) Conferencias. Para cualquier investigación académica, es inevitable la 

presentación de resultados y contribuciones en algunas conferencias. 

Considerando el tema central de la presente investigación que se trata 

de las narrativas transmedia, se pretende participar en las conferencias 

nacionales o internacionales como ChinaMM (China), International 

Conference on Transmedia Storytelling (España), Transmedia Earth 

Conference (Colombia) y otras posibles conferencias pertinentes.  

Difusión 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 

investigación, tomando en cuenta la contribución social en ayudar en 

comprender la narrativa transmedia por medio del microblogging. Cuando sea 

necesario y económicamente posible, se emplearán recursos y técnicas 

transmedia combinando textos, imágenes, vídeos, 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.  

Además de las tres formas de difusión anteriormente detalladas, también 

se verá la necesidad y oportunidad de aplicar otras medidas para obtener más 

influencia en las narrativas transmedia y la cultura de fans.  
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7. CRONOGRAMA 

Plazo: 3 años (01/10/2020 – 30/09/2023) 

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 01/10/20 31/10/20

Búsqueda y Evaluación 01/11/20 28/02/21
Análisis y Síntesis 01/12/20 30/04/21
Redacción del marco teórico y

estado de la cuestión
01/05/21 30/06/21

Redacción de los resultados

obtenidos
01/07/21 31/08/21

Diseñar software de extracción

de datos
01/09/21 30/11/21

Mapeo e identificación preliminar

de los casos
01/11/21 30/11/21

Definición final de los casos a

estudiar
01/12/21 31/12/21

Extracción automatizada de

datos (software)
01/01/22 30/06/22

Análisis semio-narratológico de

los contenidos que generan los

personajes transmediales y su

relación con las narrativas

originales

01/04/22 31/08/22

Redacción del marco teórico y

estado de la cuestión
01/09/22 15/10/22

Redacción de los resultados

obtenidos
16/10/22 30/11/22

Establecimiento de primeros

contactos y delimitación del

grupo y consentimiento

informado

01/12/21 31/12/21

Observación participante 01/01/22 31/10/22
Entrevista a profundidad 01/01/22 31/10/22
Transcripciones y análisis con

Nvivo
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Experimental Tallers 01/07/22 31/08/22
Análisis semio-narratológico de

los contenidos producidos por

los fans
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Redacción del marco teórico y

estado de la cuestión
01/01/23 15/02/23

Redacción de los resultados
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16/02/23 31/03/23

Revisión del marco teórico y

estado de la cuestión
01/04/23 30/04/23

Revisión de los resultados 01/05/23 31/05/23
Redacción de conclusiones 01/06/23 30/06/23
Entrega de la primera versión 30/06/23 30/06/23 X

Incorporar correcciones del tutor 01/07/23 30/09/23

Depositar la tesis 30/09/23 30/09/23 X

Lecturas teórias y metodoló-

gicas
01/10/20 30/04/23

Revisións bibliográficas 01/10/20 30/04/23
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