Cuando todos los medios cuentan

«El transmedia es la cultura producida para la generacion que Crecio
mirando Pokémon, Star Wars y He-Man.»

HENRY JENKINS
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1. Convergencias y productores transmedia

(s convergeicia 6l G215 d cultvo donde nacen fas arativs tan

o it ospincipeles aEEresdo s odicion fanstiediay descrtfemos
sosicionaniento en el mercado. Pero anites de construir ese mapa nos detendremos

 bisvereriean o de s conceptos clavede L i década coniergenci, Fremente,

 resintaremos lansmects prodicer, un pel pofesonal emergente reclentemente

 reconocido por la Broducers Gulld of Ametica.

na, dos, tres, muchas convergencias

&1 los Gltimos afios se ha hablado mucho de la «convergencia». Si en los afios noventa del siglo xx la palabra de
imoda era intergctivo o multimedia, a principios del 2000 los investigadores y profesionales se obsesionaron con
“la convergencia... hasta que, con la nueva década, parece haber llegado la wora del transmedia. El concepto de con-
vergencia admite diferentes significados e interpretaciones. El economista de los medios australiano Tim Dwyer
‘sostiene que cada vez que se habla de convergencia se hace referencia a «una interseccion de medios y sistemas
}tecnolégicos de lainformacién que hasta ahora habfan sido considerados como separados y auténomos», Por ejem-
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plo, para Dwyer la televisidn a través de Internet es un buen efemplo de convergencia; la TV 1P diluye las diferencias
entre la televisién y la red digital, las recombina en un nuevo entorno de distribucién sobre varias plataformas y

dispositivos pero, al mismo tiempo, renueva las formas narrativas televisivas. Segtin el investigador Ramén Sala-
verria, la convergencia implica al menos cuatro dimensiones:

Convergencia empresarial: se expresa en la concentracién de empresas y la diversificacién media-

tica dentrs de un mismo grupo econdmico. Ejemplos comoe Time Warner Inc. en Estados Unidos,
Prisa en Espafia, Televisa en México o Globo en Brasil.

Convergencia tecnolégica: la tecnologia digital se ha vuelto ubicua v ha iransformado los procesos
de produccidn, distribucién y consumeo de contenidos.

Convergencia profesional: implica las mutaciones en los perfiles profesionales, la aparicidon de nue-

vas figuras (desde el community manager hasta el experio en web anaiytics) y la extincidn de otras
{como el corrector).

Convergencia comunicativa: esta convergencia se manifiesta en las hibridaciones que se expresan
a nivel de los contenidos y narrativas.

St bien el andlisis de Salaverria se focaliza en el estudio de las nuevas practicas ciberperiodisticas, sus
reflexiones sobre la convergencia son extrapolables a todo el ecosistema mediatico. Segiin este investigador, el
desarrollo de las cuatro dimensiones de la convergencia no es uniforme. La convergencia empresarial y la tec-
nolodgica han logrado «un nivel de desarrollo avanzado porque, con un par de décadas a sus espaldas, fueron las
primeras en iniciarse y, asimismo, porque ha sido en ellas donde mas se ha invertido», Respecto a la convergencia
profesional y la comunicativa, estas «se encuentran todavia en un estadio embrionario».

El concepto de convergencia —entendido como un proceso centripetc de concentracion y fusién—
puede parecer contradictorio con las NT, dado que en este caso los relatos se expanden a través de miltiples
medios y plataformas. Para comprender esta doble l6gica, podemos imaginar el ecosistema meditico como un
ente orgdnico que, al igual que un corazdn, atraviesa por movimientos de contraccién y dilatacién. Por un lado, 52
los actores del ecosistema mediatico —empresas, tecnologias, profesionales, lenguajes— tienden a converger, |
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a acercarse entre sl y a hibridarse; inmediatamente después la fusién de esos actores generan contenidos —en
nuestro caso las NT— que se propagan a través de todo el ecoswtemaw_w%m o

‘‘‘‘‘‘‘ ~Para redoudear esia idea podemos sumar al debate a*’ Henry ]ﬂnkm;\@unen entiende la convergencia {:w‘*w R A Y
como lajconfluencia entre la produccion de fa industria cultural y Eos contenidos generados por los usuarms}Segun j
Jenkins, los prosumidores son los embajadores de esa cultura colaborativa, participativa y abjerta gue id eficonira-
do en las redes digitales su ambito natural de expresidn. En este contextc las NT pueden ser vistas como un fené-
meno que emerge de un ecosistema de la comunicacion en estado de tensién, el cual estd atravesado por profundas
mutaciones y donde se estan viviendo procesos de adaptacion, extincién y emergencia de nuevos medios.

A modo de conclusidn, Salaverria sostiene que «pretender que cada medio se mantenga aislado, como

si los medios de la competencia v las demandas del piblico fueran los de hace veinte afios, ademés de un error
estratégico, es imposible. Los medios deben enfrentarse al reto de la convergencia y esto exige grandes dosis de
planificacién, creatividad y apuesta por los profesicnales». Veremos a continuacién cémo estan afrontando el
desafio transmedia los principales actores del ecosistema medistico.

S

- Actores: jquién es quién?

Durante una investigacidn que realizamos en la Universitat Pompeu Fabra entre los afios 2010 y 2011 analizamos la
produccion transmedia realizada en Barcelona. En este estudic nos encontramos todo tipo de situaciones: desde profe-
sionales de la televisién ptblica que luchan por convencer a sus colegas de las ventajas de las NT hasta productoras que,
cuando reciben propuestas externas para llevar sus personajes a otras plataformas, las consideran «producciones impro-
ductivas». En esta seccion trataremos de identificar algunos perfiles o situaciones que nos ayuden a comprender cémo se
estan moviendo los actores y como se estan adaptando a las légicas de produccién, distribucién y consume transmedia.

» Empresas predigitales

En esta categorfa incluimos las empresas tradicionales que, con una consolidada experiencia en el mundo del
broadcasting o editorial, deben afrontar el desatio transmedia. Se trata por lo general de empresas que dominan
a la perfeccién la produccién (y a veces también la distribucién) de contenidos para un solo medio, por ejemplo
las cadenas de televisién, las emisoras de radio o las grandes editoriales que publican diarios y revistas. Todas




ellas tienen un ADN monomediatico que a menudo limita su expansitn a otros medios v entornoes de la comu-

mente en
nicacion: son empresas a las que les cuesta mucho «pensar en transmediay. En Espafia muchas emisoras de légicade |
television publicas entran dentro de esta categoria; si bien a veces intentan realizar producciones cress-media se noria Absq
suelen guedar a mitad de camino y terminan creando obras que no sacan todo el jugo posible alas NT. El hecho de radio—,
que se trate de entidades de capital piblico no deberia llevar a pensar que est4n condenadas a ser monomedia- (zelevisiar
ticas: la British Broadcasting Corporation (BBC) —la gran empresa comunicacional de servicio puiblico del Reino EMpresas

Unido— ha desplegado en la ditima década algunas de las experiencias transmedia mas emblematicas. Un botén

telas gram
de muestra: la saga de Dr. Who, Ia cual abarca series de televisién, novelas, comics, largometrajes, videojuegos e

Finalment

infinidad de productos derivados, es una de las joyas transmedia de la corona de 1a BRBC. no clenta
Por otra parte, muchas empresas privadas —desde editoriales de comics hasta productoras de dibujos S5in emba
animados o productoras independientes de cine y televisién— siguen viendo las NT como algo extrafio. El peso coma el o

de una tradicién monomedidtica y Ia consolidacitn de sus rutinas productivas a menudo dificulta la visualizacién de
las posibilidades que ofrecen las NT.

Mas que criticar a estas empresas publicas o privadas hay que tratar de entender su situacién: a una

vas {véase

* Empr
empresa que produje televisién, dibujos animados o libros durante décadas le cuesta horrores pensar en un En alguno
contenido que se despliegue a través de muchos medios ~—que no dominan— donde ademds los usuarios, hasta ,
ahora consumidores pasivos de su producto, también tienen algo que decir. Y preﬁers‘e

Dentro de esta categoria también debemos incluir a los grandes Brupos que, si bien tuvieron un origen g cross
monomediatico, se han convertido en corporaciones de alcance global donde convergen decenas de medios y presen;&g
plataformas de comunicacion. Estos grupos ——quiza los actores méas destacados de los procesos de convergencia de las pi{:;
que mencionamos en el apartado anterior— ya estdn caminando por la senda de la transmedialidad. Por ejem- consolida
plo, el grupe brasilefio Globo cred en el 2010 su propia divisién transmedia para potenciar la integracidn de sus plataform
contenidos informativos en diferentes plataformas (televisién, weh, dispositives méviles, etc.). Esta integracién mos algur
horizontal se complementd con una integracién vertical (produccién-distribucién) para facilitar la puesta en (Coca-Col
practica de estrategias de cross-promotion y cross-selling. ot

fer Media, Bi
¢ Empresas posdigitales sionales 1
Por empresas posdigitales nos referimos a las productoras nacidas después de la explesidn de 1a World Wide The Alche

Web en la década de 1990. Se trata de empresas fundadas por jévenes nativos digitales formados profesional-
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mente en Un enterno transmedia, sin los prejuicios de la generacion anterior y totalmente sumergides en Ia
lggica de las redes sociales. Durarnite nuestra investigacién nos encentramos con pequeiias empresas come Mi-

noria Abscluta que, si bien nacieron como productoras muy vinculadas a un medio tradicional —en este caso la
radio—, con el transcurrir de los afios expandieron sus creaciones hasta cubrir un amplio espectro de medios
(televisién, libros, cémics, musica, etc.) {véase la seccién 2.3). Algo similar sucede en el sector publicitario: 1as
empresas mas innevadoras, las que mejor dominan las redes sociales vy la comunicacién 2.0, no son precisamen-
te las grandes agencias estilo Mad Men que dominaron el mercado durante las épocas doradas del broadcasting.
Finalmente, las empresas posdigitales a menudo estdn formadas por jovenes graduados o profesionales que
no cuentan todavia con una red fuerte de contactos y clientes que garanticen la financiacidn de sus proyecios.
Sin embarge, esto no es un l{mite para el desarrolio de proyectos transmedia; alternativas de financiacidn
como el crowdfunding constituyen una posible fuente de recursos en plena sintonfa con las 16gicas colaborati-
vas (véase el capitulo 7}.

* Empresas especializadas en NT

En algunos casos, las grandes corpoeraciones reconocen sus propios limites para encarar provectos transmedia
y prefieren que sean empresas externas las que los gestionen. En estos casos, la responsabilidad del desplie-
gue cross-media recae en especialistas como Jeff Gomez o empresas como The Alchemists, Veamos como se
presentan estos nuevos actores del ecosistema mediatico.

Startlight Runner Entertainment, la empresa fundada por Jeff Gomez y Mark Pensavalle en el 2000, es una
de las pioneras en ofrecer servicios transmedia a sus clientes, gestionando la expansién de mundos narrativos, la
consclidacién de las marcas v la maximizacion de las ganancias. La empresa se mueve con habilidad en milltiples
plataformas y medios —television, libros, comics, videojuegos, juegos de realidad alternativa, etc.—. Ya menciona-
mos algunos de los principales proyectos donde ha participado Startlight Runner Entertainment: Happiness Factory
(Coca-Cola), Hot Wheels (Mattel), Avatar, Halo (Microsoft), Principe de Persia, Trony Piratas del Caribe {Disney).

Otras empresas que destacan en el firmamento transmedia son 42 Entertainment, Campfire, Red Six
Media, Big Spaceship, Quimica Visual o The Alchemists. Esta tltima es una joven empresa que retine a profe-
sionales brasilefios y estadounidenses con sede en Los Angeles y Rio de laneiro. Segln sus propias palabras,
The Alchemists es un global think / do tank que produce y gestiona historias a través de multiples medios v




plataformas en el campo del entretenimients, el branding y las organizaciones sin dnimo de lucre

. Ellos resu-
men su propia alquimia empresarial con la siguiente fHrmula;

Contadores de historias

Ingenieros

Especialistas en fan culiure

Productores transmadis

Pensadores de nuevas moadelos de negocio

Viciados de cultura pop

¢No les dan ganias de enviar un CV a The Alchemists?

* Profesiocnales

A mediados de los afios noventa del siglo Xx numerosos profesionales (disefiadores graficos, programado-
res, fotografos, periodistas, publicistas, editores de video, etc.} se pusieron a experimentar con|
multimedia. Al final de Ta década se dio un fenémeno particular; casi todos estos profesionales
competido entre sf —por el contrario, a menudo trabajaban juntos en los mismos proyectos-—,
a sus clientes el disefio de paginas webs. En mayor 0 menor medida, todos vendian el

Las NT, como la web a mediados de los afos noventa, estan convocando a
sectores y medios: guionistas de cine, disefiadores de videojueges, dibujantes de
ros, productores televisivos, documentalistas o muisicos, per nombrar solo algun
se repita el fenémeno de dicha década y que todos terminen vendiendo lo misme
everyone. Esto o serfa bueno ni para el mercado ni paral
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Para contrarrestar este estado de falta de definicién profesional, en abril del 2010 la Producers Guild of
America {PGA) —la organizacidn que representa v protese los intereses de los equipos de produccian de cine,
televisién y nueves medios— incorporé el transmedia producer entre sus perfiles. De esta manera, el trabajo
del productor transmedia tiene el derecho a ser reconocido, bajo ese titulo, en los créditos finales de cualquier
produccion audiovisual o interactiva.

Pero ;de qué se ocupa especificamente el transmedia producer? ;Es un comodin laboral gue hace un
poco de todo? ;O tiene alguna tarea especifica dentro de la divisidn de trabajo transmedia? Ante tode, €] PGA
considera que un proyecto es transmedia si consta al menos de tres Hneas evolutivas dentre de un universe
de ficcion. El mundo narrativo puede abarcar cualquier medio o plataforma de distribucion {cine, televisién,
cortometrajes, publicaciones impresas, cémics, animacién, dispositives mdaviles, etc.). El PGA aclara que las
extensiones no deben ser el mismo material ya distribuido en otra plataforma (o sea, nada de adaptaciones
sino puras expansiones transmedia).

Para poder aparecer en los créditos, el transmedia producer debe ser responsable de una parte imper-
tante de la planificacién a largo plazo, desarroilo, produccién ¢ mantenimiento de la continuidad natrativa
a través de multiples medios. Tamhién debe ser responsable de la creacién de guiones originales para esas
nuevas plataformas y medios. El transmedia producer, por otro ladoe, se ocupa de crear e implementar to-
das las medidas para lograr que la audiencia se sume y participe en la narrativa. Los productores transmedia,
finalmente, pueden vincularse desde el principio a un proyecto o ser contratados en cualguier memento con
el fin de analizar, crear o facilitar su despliegue cross-media.

s Hsuarios

Cualquier mapa de los actores del territorio transmedia debe incluir una 4rea dedicada a los usuarios. Si du-
rante casi todo el siglo xx su rol fue menospreciado por los teéricos de la comunicacién —los hipercriticos
alemanes Adorno y Horkheimer enrojecian de vergitenza ante esas masas que «reclaman cbstinadamente la
ideologia mediante la cual se las esclaviza»—, en las tltimas tres décadas el papel activo de las audiencias en
los procesos medidticos se ha hecho cada vez mds evidente. ;Qué significa que las audiencias son activas? En reali-
dad siempre lo fueron, sole que ahora esa actividad ha sido detectada por los investigadores —més vale tarde
que nunca...— y los producteres. En este contexto me interesa destacar dos aspectos:




1) Las nuevas audiencias estdn capacitadas para lidiar con texiualidades extremadamente complejas,
con decenas de personajes v que se despliegan a través de muchos medios v plataformas. Tal come explica
Steven jobnson en su indispensable libro Everything Bad is Good for You {2005), 1a televisién v oiras formas de
la cultura de masas nos estdn volviendo mas inteligentes. La cultura de masas del sigle xx1, explica Johnson,
esta generando obras de alta complejidad que exigen un esfuerzo cognitivo adicional para ser interpretadas.
Mi abuelo nunca hubiera entendido Lost.

2) Un sector de la andiencia va mas alld del consumo tradicional y se convierte en productores de nue-
vos contenidos (prosumidores) bajo las banderas del remix y la posproduccion.

El capitulo 6 lo dedicaremos integralmente a los usuarios y trataremos de responder a la pregunta:
Johme se estan consumiendo las narrativas transmedia?

Amar en tiempaos revueltos es una exitosa telenovela espafiola ambientada durante la guerra
civil {1936-1939) y las primeras décadas de la dictadura franquista. Producida por Diagonal
TV, esta obra se inspiré en la serie catalana Temps de silenci, emitida por TV3. Desde su primera
temporada en el 2005 Amar en tiempos revueltos ha superade los 1 500 episodios, manteniendo
una audiencia fiel gue ha side premiada con numerosos contenidos extras.

Ademas de algunos episodios especiales —como Alta traicidn, ;Quién maté a Hipdlito
Rolddn? o Flores para Belle— esta telenovela ha sabido adaptarse a las 16gicas transmedia y ex-
tender sus contenidos hacia otros medios. Entre los libros —no selo de ficcion, dado que se han
publicado textos de cocina con las recetas del restaurante El Asturiano— podemos mencionar:

® Puerta Martin, A. (2007}, Azucena de noche

Armar en tiempos
revueltos (2005~}
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Puerta Martin, A. (2008, §i tif me dices ven, lo dejo todo
Puerta Martin, A. (2009}, £l dia qie me quieras

AA VYV (2010), La cocing de Manolita y Marcelino

Sirera, . L {2011}, La Lspadia de Pelayo, Manoiita y Marcelino
Tejera, M. (2012}, Amapoia

Pero quizd la actividad transmedia mas destacada de Amar en tiempos revueltos se encuentra
en el munde de los usuarios. Diferentes plataformas de discusién —como el Foro de TVE, el
Foro Telenovelas Made in Spain y el Foro de Ana v Teresa- y blogs —como el Blog de Ama-
réloga y el Blog de Alvare Iniesta— acogen los debates sobre la serie. Entre las expansiones a
cargo de los consumidores se destacan las fotonovelas construidas con imdgenes de la serie y
los relatos incluidos en portales con Fanfiction o Telenovelas Made In Spain. Veamos un ejemplo
de estas historias creadas por los usuarios:

Estamos en 1977, Tras la muerte de Franco muchos son los exiliados que regresan a Es-
pafia. Uno de ellos es Fernando, al que, aquefado de una grave enfermedad, le queda poco tlempo
de vida y regresa a Madrid a morir. Alli se encuentra con Alicia convertida en una conocida abo-
gaday luchadora por los dereches de la mujer. Ambos recuerdan Ia historia de amor que vivieron
arios atrds y viven un romance otofial tipo Volver a empezar de Garci y es entonces cuando Alicia

le confiesu a Fernando que aunque fue feliz con Alvaro, nunce dejé de recordarie y que siempre lo

amé. Este también le confiesa que nunca pudo olvidarla. Al final Fernando muere en los brazos de
Alicia. ;Qué os parece?, daria juego a un especial, ;verdad?

También los canales en YouTube son utilizados por los usuarios para difundir sus
producciones. Estos videos resumen algunos episodios pero, en algunos casos, cambian fos

crlgp_;tﬂ.a}jggw;am}'gs deseos de los televidentes. Por sjemplo, un perscnaje que en la

serie es fusilado, en la red sobrevive y vive feliz con su amada. También hay videos parédicos
y otros de cardcter explicative que ayudan a interpretar la serie, Va desd‘éulgéri)mﬁ;'ikﬁ;é;éiswféf“ﬁfiﬁj
radas RTVE promovio la participacién de los televidentes, por ejemplo en los debates del foro
o solicitando que enviaran fotos del perfodo histérico en que se ambienta la serie. Con estos

materiales se crearon varios albumes forogrificos que estan disponibles en la red.




Mikel Lejarza Ortiz habla de la produccién transmedia de origen televisivo

Mikel Lejarza es doctor en Ciencias de la Comunicacidn porla Universidad Complutense y licenciado en Geogra-
fia e Historia por la Universidad de Deusto. Posee una dilatada carrera en el mundo de la radiodifusién v la tele-
visién. Ha sido director general de Telecinco y Antena 3TV. Es miembro fundador de la Academia de TV espafiola
y de la Academia Internacional de TV, Fue productor ejecutivo de la primera serie de ficcidn para telefonia mévil
Actualmente es presidente de A3 Films.

El Grupo Antena 3 es unc de los mds destacados del mercado espafiol de la comunicacién. A los cana-
les Antena 3, Neox y Nova —cuyos contenidos se distribuyen a traves de tres plataformas: telavisién, Internet y
mévil— se deben sumar sus actividades en los sectores radicfénico, multimedia, cinematografice, publicitaric

v la organizacidn de eventos.

;Chmeo afronia Antena 3 el desafic de Ia transmedialidad entendida en esns eéyininos?

En demasiadas ocasiones se confunde la televisién con el televisor. Hay quienes incluso justifican el optimismao
respecto al futuro de la primera con las cada vez mayores ventas de los segundos. Es un error. La televisi6n es un
lenguaje, una manera de contar historias y también un modelo de distribuirlas. La hegemonia de la televisién,
en su papel como distribuidora de contenidos, es evidente que se esta dﬂuyendo en favor de Internet. Hoy en dia
hacemos zapping entre las miltiples cadenas v, en breve, navegaremos por las aplicaciones que los principales
proveedores de contenidos desarrollaran para las pantallas conectadas a la red, sean tablets, smartphones o tele-
visores; una definicién esta que actualmente se queda antigua porque todas las pantallas van a ofrecer servicios
de televisor, periddico, teléfono, navegador, lectura o sala de juegos.

Sin embargo, la televisién como industria sigue siendo la mayor factoria de contenidos audiovisuales
y en eso su primacia no parece tener grandes riesgos, salvo en el caso de que sus propuestas resulten aburridas.
Pero mientras los contenidos por ella creades o producides sigan atrayendo el interés del publice, su papel al
frente de la mesa no corre peligro. Para lograr este objetivo la clave es adaptar los relatos a los usos, costummbres
e intereses de aquellos a quienes se dirige la televisién. En definitiva, utilizar el lenguaje de hoy. Y eso significa .
gue cualquier proyecto tiene que nacer pensando en las miltiples pantallas y no solo en la del televisor. Porque i
tenemos que estar alli donde se encuentre el piiblico y este se sittia delante de varias pantallas y no solo enfrente
de la del televisor. En Antena 2 todo el grupo en su conjunto es consciente de que no somos un canal de televisidn,
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sino un grupo de comunicacién audiovisual, que produce conte-

nidos audiovisuales de todo tipo, y que los distribuye a través de

n Geogra- : _..canales de television, emisoras de radio, webs o salas de cine, v

1y la tele- _ . que lo hace buscando acompafiar y ser acompafiado por el mayor

"espafiola . nimero posible de ciudadanos.

nia movil. : El mayor éxito de Antena 3 como grupo es que, lejos de
; “dedicarse a defender las posicicnes del pasado, trabaja siempre

105 cana- : ~con el objetive de ganar el futuro. Desde ese modelo de trabajo

Internety “Antena 3 siempre ha visto que todoes los cambios en los modelos
blicitario - de distribucidn de los contenidos audiovisuales exigian adaptar el
' lenguaje exclusivamente televisivo o radicfénice a las narrativas
“transmedia. Por eso es algo que se viene haciendo con entusiasmo
_:y conviccitn desde hace afios, porque creemos que lejos de ser un
peligro es una oportunidad de llegar a més personas y una aven-

ptimismo 3 i , ) ) , ,
$6m s un tura divertida en lo mucho que tiene de exigencia creativa para
»
s todos nosotros.
elevision,
oy en dia , \ "
'incipéies Foco a poco estan apareciendo en Espafia sbras —
165 0 tele come El Internado 0 Muses Coconul— gue explotan
servicios la filosofia productiva del transmedia. ;Por qué
crees gue se tardd tanio respecio a olras realidades
. {piensc en iz BBL en ¢l Reino Unido}? ;Es una cues-
avisuales s L . ,
burridas tiOn economica ¢ profesional? jHasia qué punie no
 papel ail se gigue pensando todavia en produccionss «mono-
mediaticass?
Stumbres
significa Hacer contenidos televisivos o radiofdnicos que carezcan de ele-
r. Porque | mentos transmedia seria como hacer televisién en blanco y negro
enfrente o discos en monoaural. Ya nadie lo hace. La televisién, tan denos-

levision, tada por algunes, ha sido el medio que mejor se ha adaptado a los




nuevos lenguajes, v de ahi que esté mejor que 1a prensa o el cine, que tienen enormes dificultades para hacerlo.
En Espafia hicimos la primera serie de TV solo para teiéfonos, se llamé Supervillanos {2006}, la produjo Globe-
media conjuntamente con Amena (hoy Orange) v yvo tuve la suerte de ser uno de sus productores ejecutivos. El
sector espaficl de produccion de contenidos es altamente competitivo v las cadenas, que forman parte esencial
de ¢l, no difieren en absoluto de las mas avanzadas de cualguier otra parte del mundo. Si hay algiin déficit no es
este sing, en mi opinién, la baja calidad de la banda ancha y su elevadisimo precio.

4 para contenidos audiovisua-

El mayor contenido audiovisual creado por las nuevas tecnologias son las aplicaciones. Hace pocos afies no exis-

tfan y hoy en dia provocan descargas millenarias todos los dias, dandoe trabajo a miles de profesionales que hasta
hace poco creaban y contaban sus historias tinicamente a través del lenguaje televisivo tradicional. El sector
audiovisual no estd en crisis en absoluto, lo estan algunos de sus modos de distribucién. Yo soy un enamorado de
las aplicaciones. Me fascina una caracteristica que, me parece, solo ellas tienen: que transforman los utensilios
en algo mds que para lo que fueron creados. Gracias a ellas un teiéfono te ayuda a cuidar tu salud, a encontrar
un restaurante, a comprar un billete de avién. Pero también logran que un ordenador se convierta en un estudio
de musica o un televisor en un videoclub. Creo que los jovenes de hoy en dia no ansian unicamente consumo
televisivo, sino que 1o que mas les gusta es utilizar su habilidad para hacer cosas relacionadas con las segundas
pantallas y que, por lo tanto, su gran interés estriba en el usc activo de las nuevas tecnologias frente a la pasividad
de las tradicionales.

Los dispesitivos méviles, aparte de acompafiarnos a cualquier lugar donde haya Internet, son los uten-
silios que acogen mejor que cualquier otro este universo en expansion de las aplicaciones y porlo tanto quienes
estan quedandose para si con la parte mas importante del nuevo lenguaje v los nuevos contenidos. Esas son las
buenas noticias. Las malas son aquellas gue hace afios crefan que todos acabariamos viendo la televisidn en el
teléfono. No es asi. Las peliculas, las series ¢ el fitbol nos gusta verlas en pantallas mucho mas grandes. En esas
que llamamos televisores.

Algunos profesionales e lnvestigadores —entre los gue me Incluye— piensan que el iransmedis
sirve para juniar bajo un mismo teche narrative audiencias cada vezr mas dispersas.. ;Sale a
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Ffectivamente, asi es. El siglo pasado la familia entera se reunia a determinadas horas frente al televisor y veian
todos juntes un mismo programa del cual al dia siguiente todo el mundo hablaba. Ahora eso ya ne es asi. Actual-
mente, mientras los mayoeres ven un canal, sus hijos ven otro, mientras alguno de ellos chatea con sus amigos,
otres ven una serie que se han descargado en su portétil. La audiencia no sclo se ha fragmentado, también se ha

segmentado. 5 la demanda ha cambiado, la oferta también se ha ‘im;igfoéabligada a hacerloy de ahiEﬁE“ﬁ?féyamég
p‘;{a&?”&"é'én mundo de televidentes a unc de telenautas; de cadenas a grupos de comunicacidén audiovisual
encadenados; de la televisién al multimedia. Tenemos que estar donde estd la gente porgue nuestra vocacién
es acompafiarles. Y puesto que ahora estén en muchas pantallas y no en una sola, un grupo que desee Hegar a
todos ellos necesita estar en todas esas pantallas contdndoles la mejor historia posible. Y evidentemente eso es
mas costose gue cuando bastaba con estar en una sola pantalla, pero mucho mds caro seria perder al pliblico por
hablarle con un lenguaje del siglo pasado y no de este. Estamos en 1a época de la econcemia de la larga cola (long
til), tal y como la definid Chris Anderson. Hace quince afios habfa canales que de media mensual lograban el
25 % de audiencia. Hoy, cuando el canal l{der rara vez supera el 14 %, también se puede llegar a tener aquel por-
ceniaje e incluso superior en términos de cuecta publicitaria. Pero solo de una manera: sumando varios canales y
a estos una presencia imprescindible en las segundas pantallas. Gracias a la tecnologia los mercados de masas se
han convertido en mercado de nichos v solo acumulandcelos se hace de ellos algo rentable. Es una época donde
prima la diversidad y donde hacerse con cuctas de mercado capaces de convertirte en imprescindible inicamen-
te es posible desde la acumulacién del mayor niimero de nichos. Hoy las empresas de contenidos audiovisuales
solo pueden ser multimedia y los contenidos solo pueden ser transmedia. El resto es glorioso pasado.

;Como sesiiona Antena 3 la actividad de los usuariss? ;Han creado espaciss de contencion para
las obras o propuesias creadas por 108 fans? Tienen en cuentz los gulonisias estos apories de
ios usuaries?
La actividad de los usuarios la gestionamos desde diverses puntos de vista. El més directo a través del contac-

to, respuesta, recomendacidn, o informacidn directa al usuaric mediante nuestros community managers. Este
contacto es mas habitual y personal en nuestros perfiles de redes sociales de Facebook o Twitter, o mediante




la respuesta directa incluso por e-mail o por teléfono en casos extremos. Lo mas normal es que provoguen también

respuestas generales en la web, Por ejemplo, si se produce un cambio de rogramacién v detectan por
&

redes que
falta informacidn, se aumenta o se prolonga,

Luego estd el contacto de contenido. Aquellas acciones de contenidos transmedia que se piden para
determinadas acciones relacionadas siempre con una marca. Desde «mandanos el video sobre Los Simpsons», a
«manda tu versién de esta escena de Fisica 0 Quimica», o preguntas para informativos, o relatos del dia del libro.
Sen muchas y muy variadas. A veces se han pedido bropuestas para guiones, pero son muy complicadas de ges-
tionar en cuanto que los tiempos de rodaje y emisién pueden diferir mucho tiempo.

¥ luego la accién lidica trasladando actividades sobre marcas fuera del entorno, desde asistir a eventos
como [es preestrenos fisicos de estrenos de temporada en cines, ¢ asistir como publico a los videoencuentros en
linea que hacemos con nuestros actores, acirices, presentadores, en nuestro platé de Antena3-Multimedia.

Y hay espacios de contencién. Quiza el ejemplo mas claro es £l sétans, donde abrimos todo un escena-
rig en linea, y televisive ~—La escalera del sétano— en Neox, para los creadores de webseries, con la publicacién
e incluso en algunos casos la produccién de productos en linea creados para este portal. Se ha convertide en el
maximo referente ahora mismo del mundo webserie ¥ tenemos casi treinta producciones publicadas. Al concur-
$0, por ejemplo, se presentaron cuarenta proyectos.

En todo caso, la referencia directa en los productos de televisién no es siempre facil, por las cuestiones

que marca la propia produccién de cadena, aunque es verdad que ha habido proyecios que se han iniciade en tiem-
pos paralelos, pero casi mas como promocién ¢ teaser.
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2.2. El provecto transmedia (1)

- Efestaseccion comenzarermios 2 ariafizar 8o se lieva adelsnte ur proyscts rarisimadia,

Existen muchas formas de planificar el despliegue de una NT. La mas simple {;la mds comun?): no tener ninguna
planificacién... No es un chiste. Muchas producciones cross-media nacieron como obras monomedidticas exitosas
que, al tener una buena respuesta por parte de los conisuinidores, se expandieron a la cotiquista de otros priblicos
y audienicias. Podemos preguntarnos: ;es sostenible este modelo de trabajo a largo plazo? Podemos decir que esta-
mos atravesando la infancia de las NT, un momento marcado por [a experimentacién de nuevos formatos narrativos
y estrategias de negocio; sin embargo, cada vez mas las NT deberan ser el resultado de una planificacién previa.
A medida que los creadores y productores comiencen a «pensar en transmediay, la planificacién del despliegue
cross-medig dejara de ser un valer agregado a ltimo momento para convertirse en una necesidad primaria,

En esta seccién veremos cémo desarrollar un proyecto transmedia. Cada profesional ha propuests su
propio método o filosoffa de trabajo a la hora de planificar una obra cross-media. M4s que Proponer un nuevo mo-




‘Modelos de
‘negocio

ataformas

delo, trataremos de integrar las aportaciones de todos ellos en un doecumento de trabajo util para el creativo v el
productor interesados en desplegar una estrategia transmedia.

Tratemos de sistematizar un poco mas lo que hemos venido delineando hasta ahora. Si seguimos el mo-
delo presentado por Robert Pratten en su libro Cross-Media Communications: An Introduction to the Art of Creating

integrated Media Experiences (2011) podemos decir que un proyecto de NT debe como minimo abarcar las siguien-
tes &reas o componentes:

Narrativa

Audiencias
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4 perspectiva narrativa debemos saber adonde gueremos llegar (o mejor: addnde queremos llevar a nues-
suinidores). Algunos de los conceptes teéricos vistos en el primer capitulo nos pueden servir de ayuda
mﬁ'édraa‘ la creacion de un universo narrative. Como indica Aareon Smith en su tesis Transmedio Storvielling
wicion 2.0, el mundoe narrative transmedia, ademas de tener una estructura hasta cierto punte compleja, debe
b tfante grande como para que el consumidor pueda explorario. De esta manera es posible satisfacer a los
os que quieren conocer todo sebre el universo narrativo y, al mismo tiempo, contener a los que solo se con-
apcon recorrer una parie e imaginar el resto.
" Los tres principales componentes de un mundo narrative son el lugar, el tiempo v los personajes (y sus

-éagraﬁa: ;Podemos imaginar a Sherlock Helmes fuera de Londres? ;Y a Batman en otro lugar que 1o sea
Gotham City? Una NT debe proponer una clara ubicacién geografica del mundo narrative. Conocer el topos
significa para el usuario poder activar su experiencia anterior de consumidor {Umberto Eco la llamarfa enciclo-
pedia), identificar las relaciones con otros textos y entrar mas facilmente en el juego interpretativo.

‘Historia: El mundo narrativo avanza en el tiempo con todos sus personajes a cuestas. Podemos contar la histo-
ria de manera lineal {como las viejas series tipo Kojak o Bonanza), con saltos al pasado y al future (como Lost) o
" directamente haciendo explotar el eje temporal (como Memento ¢ Pulp Fiction}. Pérolo glie no podemas és con-
tarlo' todo? siempre deberemos incluir elipsis; o sea, momentos sin contar. Si en los medios tradicionales {cine,
television, literatura) ias elipsis eran lo descartable, Io no importante, en las NT asumen un papel fundamental:
lo gue no muestra un medio lo puede mostrar otro. Dicho de otra forma: lo que enunmedio es'elipsis, en el otro
‘es relato explicito. Smith sostiene que el productor transmedia «deberfa incorporar saltos estratégicos {strate-
gic gaps) dentro de la narrativa y reservar estos saltos para ser completados o mejor comprendidos a través de
extensiones narrativas». Por otre lado, lo que en un medio es elipsis... puede ser demasiado tentador para un
prosumidern Cada elipsis és potencialmente un hueco narrativo esperando ser rellenddo por un fan.

Personajes/Relaciones: El munde narrativo estd habitado por personajes a los cuales les pasan cosas. Con-
flictos y treguas, enfrentamientos y alianzas, traiciones y lealtades, atagues y defensas, son solo algunos de los
vectores que dinamizan el relato. Una:NT debe contar.con personajes reconocibies, que desafien al consumidor




y lo inviten a conocer algo mas de sus vidas. Por otro lado, cada personaje hace algo en el relato. Los personajes

son sujetos del desec, quieren algo y lucharén por conseguirio. Hsta relacién entre sujeto y objeto dard fugar a
los programas narrativos de cada personaje.

Por otra parte, un mundo narrativo debe contener espacios vacios para que puedan ser expandidos transmedial-
mente o completados por los usuarios. Estas lagunas narrativas son una parte importante de las NT (véase la sec-
¢cién 2.2). En muchas ocasiones son los fanaticos quienes se lanzan a hacer hipdtesis sobre el posible contenido de
estos huecos, acrecentando la experiencia narrativa colaborativa, Cuando hablemos de las estrategias de expansién
narrativa en la seccion 3.3 retomaremos la cuestién de las lagunas narrativas y la produccién de contenidos inters-
ticiales para rellenarlas.

Y un Gitimo consejo: un relato transmedia debe ser, ante todo, un buen relato. No story, no party.

Preguntas clave:

*  ;Qué queremoes contar?
® ;Como vamos a contarlo?
°  ¢(Aquégénero(s) pertenece la obra?

(Quiénes serdan los personajes principales? ;Qué quieren los personajes? ;Qué relaciones mantienen
entre ellos?

*  ;Donde estard ambientado el relato? ;En qué tiempo?
;Sera un mundo narrative totalmente ficcional o incluiremos componentes reales?

¢Qué tipo de estructura narrativa proponemos? ¢Serd una serie, un serial o piezas textuales auténo-
mas?
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- Hace muchos afios una investigadora colombiana que analizaba el consumo de telenovelas enire las familias hu-

miides de Bogotéd me conté esta historia. En una de sus entrevistas descubrit a una mujer que, en la pared de su
cocina, tenia las fotos de los perscnajes de su telenovela favorita. Cada vez que la visitaba para entrevistarla las
imagenes cambiaban de lugar. Sorprendida, ia investigadora le preguntd a la mujer el porqué de esos movimientos.
La respuesta fue de Jo mds natural: «Pues cuando dos personajes se pelean, las alejo; cuando vuelven a amigarse, los
vuelve a acercar». Esamujer no era una simple espectadora: ella vivia la telenovela. ;Seremoes capaces de conseguir
el mismo nivel de interaccidn y compromiso con nuestros relatos transmedia?

Otra historia. Mas alla de Ia simpatia que se sienta por Steve Jobs o la marca Apple, todos coinciden en la
capacidad de esa empresa para crear, mas que objetos, experiencias de uso. Si desde hace afios los expertos en
usabilidad y disefio de la interaccién nos hablan de la experiencia del usuario, es hora de trasladar esta perspectiva
al munde del storytelling. Esa es la filosofia gue deber{a animar todo proyecto transmedia: una cosa es producir
contenidos para ser consumidos por un televidente o un lector y otra muy diferente es disefiar una experiencia
iransmedia.

;Como se disefia una experiencia transmedia rica, gue entusiasme a los consumidores v los lleve a cola-
borar en la expansion del relato? Trabajando sobre los medios y los contenidos. Cada medio ¢ plataforma de cornu-

nicaciéon On genera dlferentes experiencias —cognitivas, emotivas, fisicas-— de uso. No es lo mismo asistir a la muerte.
de un personaje en una pantalla cinematografica —rodeados de otrog especiadores— que leerlo en un comic. Cada
medio tiene su especificidad. Por otra parte, la narrativa, méas alld del género, nunca deberia abandenar la biisqueda
permanente de la complicidad del consumidor. Para facilitar la vivencia de una experiencia transmedia enriguece-
dora los relatos deberian pensarse como historias mas flexibles y abiertas que las tradicionales. Las obras, por un
lado, deberian involucrar al consumidor] pero, al misms tismpoe-dejarlewiargen de maniobra para manipular los
contenidos y jugar con ellos, vano én la pared de su cocina —como la televidente colombiana—, sino en el mure de
Facebook.

Las experiencias mds exitosas de transmedia storytelling —desde Lost hasta Aguila Reja— nos demues-
tran que es posible mover a los espectadores de sus sillones y sumergirios en una misteriosa isla ¢ en la Espafia del
siglo XvII para haceries vivir inglvidables experiencias narrativas transmedia, '




Preguntas clave:

*  ;Qué tipo de experiencia narrativa transmedia queremos que vivan nuestras audiencias?
®  ;Qué tipo de participacion buscamos? ;Como afectard esa participacion al relato?

s ;C6mo se gestionard la particinacién de los consumidores?

¢ ;0Qué control tendrén los consumidores sobre el relato?

*=  ;Queremos que la experiencia quede limitada a los medios/plataformas de comunicacidn o se
extienda también al mundo real?

Audiencias

Cualquier contador de historias sabe que gran parte de su &xito depende del conocimiento de sus audiencias. Las
NT, en esto, tampoco se alejan demasiado de las formas tradicionales del storytelling. Desde hace casi un sigle los
investigaderes y profesionales de los medios masives estin obsesionados por las audiencias: estudios de rating,
entrevistas, sondeos y paneles audimétricos son su pan de cada dia. Algunas de las variables que nos ayudan a foca-
lizar las audiencias de las NT son las clasicas de los medios masivos. {Ver grafice de Ia pagina derecha).

A partir de las diferentes combinaciones entre variables se pueden identificar segmentos de consumidores: las
amas de casa, los gamers, los estudiantes, los techies, etc. Desde la perspectiva del productor, también es posible
identificar perfiles como:

*  Usuarig corriente/Usuario potencial

*  Decisives/Influenciadores

¢ Individuales/Grupos

= Locales/Nacionales/Internacionales
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Sibien las dimensiones de las audiencias y los perfiles socioecondmicos de los consumidores son importantes, en
las NT la participacién y disponibilidad de esas audiencias adquieren una importancia fundamental. Ej peor error
que puede cometer un productor cross-media es despreciar al grupb de fans mas comprometidos porque «no dejan
de ser un sector minoritario de la audienciar. Hay que tener claro que no solo de consumidores viven las NT: sin
prosumidores no hay NT.

Cualquier proyecte transmedia estd obligade a incluir un apartado dedicado a los contenidos generados
por los usuarios. Aqui hay dos conceptos clave: motivacisn Y gestién. Por una parte, el proyecto debe indicar las for-
mas en que se motivard la participacion —el llamado Cail to Action— ¥, por otro lado, se deberd prever la creacion




de plataformas para albergar esos contenidos y cémo se los gestionard. Hacer una obra transmediz no es meter un

contenido en una botella y tirarlo al mar: la obra debe ser cuitivada, trabajada dia a dia, escuchando a los consumi-
dores y estableciendo una conversacién con los fans del producto.

En este contexto es necesario recompensar los esfuerzos de las audiencias, Los consumidores navegan

por los mundos narrativos transmedia, aquil v alla recogen informaciones que les permiten generar hipétesis sohre

el desarrollo de la historia, y después no ven la hora de poner a prueba esos conocimientos. Fste esfuerzo cognitive-

interpretative debe ser recompensade. E texto transmedia opera come una totalidad, crea oportunidades para los

consumidores en diferentes niveles y el placer que produce su interpretacién es transversal. En este entorno 1os fans
se convierten en guardianes del mundo narrative: ellos gestionan gran parte de las informaciones v son los princi-
pales evangelistas que llevardn Ia palabra a los confines de la audiencia,
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Las mejores NT son people-centered. Si no se conocen las andiencias —las tuales, como sabemos, cada vez son
mas fragmentadas— nunca se podrd generar una excitante experiencia transmedia. En el capitulo 5 trataremos
con mayor profundidad la cuestién de las nuevas audiencias, sus producciones textuales v los mejores espacios y

éstrategias de contencidn.

'- Preguntas clave:

¢Quiénes conforman nuestra audiencia? ;Es un grupo homogéneo o no?
¢Con qué tipo de experiencia narrativa transmedia estan dispuestos a cooperar y participar?
(Qué control sobre 1a historia le daremos a las audiencias?

;Qué tipo de compromiso se busca en cada audiencia? ;Inmediato? ;A largo plazo?

Medios/Plataformas

Si un mundo narrativo es  transmedia, la historia comienza en un medio pero fluye de un espacio mediatico a otro

como si el relato fuera hqmdo ;Cémo disefiar y gestionar este ﬂU}o? Dejarlo al 4z4r es mucho | peor qile tener una
mala planificacién. El equipo de produccién deberia disponer de una visién clara del despliegue transmedia, deter-
minando dénde, cudndo y cémo se expande la narrativa. Este mapa expansivo debe ser flexible, ya que en muchos
casos dependerd de los recursos obtenidos o de la respuesta de los consumidores. Por otra parte, en proyectos com-
plejos que abarquen muchos medios se deberd tener en cuenta la creacién de un sistema de gestién de contenidos
{Content Management System} para poder mantener bajo control todo el conjunto textual. Estos sistemnas no son
otra cosa que una base de datos que alimenta y permite gestionar las expansiones narrativas.

St queremos generar experiencias transmedia satisfactorias debemos disefiar cuidadosamente las exten-
slones mediaticas, aprovechando las caracteristicas especificas de cada medio: la televisién es.un potente entorno
para presentar personajes y tramas, mientras que los mobisodios y weblsodlos —por su brevedad— se adaptan
muy bien para rellenar las lagunas narrativas con contenidos lntersh(:lales el comic o las novelas, por su parte, son




atiles para contar historias anteriores (precuelas) o paralelas {semilla de futuras spin-offs). Nunca hay que olvidar
que cada medio es una interfaz con un tipo de consumider. Dicho en otras palabras: cada riedio o plataforma ge-
nera diferentes experiencias con los usuarios. Hay medios donde Ja experieticia es més individual (como el comic)
mientras que olros proponen un espacio de fruicién social {como el muro de un personaje en Facebook); por aotra
parte, hay medios que se caracterizan por una mayor o menot participacion.

En este contexto podemos preguntarnos: ;para qué sirve cada medio?

- ' _C_é_néar- ('é've_r's_tos_- principales o éspe’éiéﬁ’es, ';'J_r'e:c'uéias'-, s"e?'c'uéiés,_fp_fﬁ __'éﬁ_‘s) Pratien propon:

Contar (precuelas, secuelas;

Infofmar, contar en forma no secuencial/multitrie

dis; interactuar, participar, -

Videojuegos
‘énlinea;
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Pratizn proporne crear una tabla comparativa para evaluar el uso de cada medic o plataforma:

-
-

-

Sintonia con el estilo de cada‘audiencia’ -




¢En qué orden se deben activar los diferentes medios o plataformas? Hay ejemplos de secuencias para todos los
gustos: desde relatos que parten con pequerios textos virales y gratuitos para pasar en un segundoe momenio a
los contenidos de pago, hasta los que comienzan con un Blockbuster
bago o gratis. En los capitulos dedicados a las producciones anal
los cuales presenta su particular secuencia de exXpansion.

v después se extienden a otras plataformas de
izaremos diferentes ejemplos de NT, cada uno de

¥ en cierto momento habra que lamar en causa a los consumidores. Segiin la investigadora ¥ productora
australiana Christy Dena, para involucrar a las audiencias —y hacer que pasen de ser simples consumidoeres a acti-
vos prosumidores— se debe implementar un £ali to Action que consta de tres fases:

&

Detonacion, En esta fase se prepara y motiva la participacién de la andiencia.

Remisién. En esta fase se brinda toda 1a informacién para que la audiencia pueda participar.

Recompensa. En esta fase se reconoce el trabajo de las audiencias y se las premia.

Enla seccién 6.1, cuando hablemos de los juegos de realidad alternativa, retomaremos este tema,

Preguntas clave;

¢Qué nos ofrece cada medio/plataforma?

¢Qué medio/plataforma se adapta mejor a la experiencia que queremos crear?

¢Es un medio/plataforma que aporta algo ala NT o simplemente esta de moda?

{Comenzaremos por un medio masivo para después pasar alas plataformas colaborativas?

;0 seguiremos
el camine inverso?

(Comenzaremos por contenidos virales y gratuitos

para después pasar a contenidos de page?
£ 0 seguiremos el camino inverso? '
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El caso Aguila Roja

Aguila Roja es una de las experiencias transmedia mas ambiciosas del mercado audiovisual
espaiol de la primera década del siglo xx1. Esta aventura hist6rica ambientada en el Siglo de
Oro se inserta en una tradicién televisiva que ha generado shras como Las gozosy las sombras
(1982} o Blosce Ibdifiez {La novela de su vida} (1997). El principal protagonista, Gonzalo de
Montalve, combina caracteristicas propias de su época con otras decididamente contempora-
neas, como su conocimiento de Jas técnicas ninja de combate. Este pastiche nacido en la peque-
fia pantalla no tardé en expandirse a lo largo y ancho de la geografia medidtica, Veamos algunas
de las piezas de este puzle textual.

Mi Aguila Roja es un videojuego gratis para la web y dispositivos méviles muy si-
milar a World of Warcraft, o sea un espacio virtual donde el jugador interactia con otros en
el contexto histérico de la serie. Segtin el investigador Manel Jiménez, «la plataforma multi-
jugador permite, al mismo tiempo, establecer vinculos y alianzas con otros usuarios e incluso
intercambiar mercancias o compartir intereses. Por el contrario, los usuarios que se encargan
de gestionar las otras villas pueden generar acciones que repercutan sobre un determinade
jugador, por ejemplo, a través de saqueos, revueltas o atagues sorpresas.

Pero Aguila Roja no detiene su vuelo en los videcjuegos. El cémic La Sociedad del
Loto Blanco {]. M. Ruiz Cérdoba y Alex Sierra) es una expansién narrativa que relata un viaje a
China de Gonzalo de Montalvo y su ayudante Situr. Por otro lado, el estreno del largometraje
Aguila Roja (José Ramdn Ayerra, 201 1) desplazé atin més las fronteras de este universe narra-
tivo incorporando nuevos eventos que van mds alla de lo visto en televisién. Finalmente, las dos
novelas publicadas —Aguila Roja v Aguila Roja. La profecia de Lucrecia— son dos flashbacks
que, como explica Jiménez, responden «a algunos de los interrogantes que la serie televisiva
deja en el aire, especialmente aquellos que hacen referencia a secretos del pasado y que condi-




cionan las relaciones de Ios personajes», Este breve r

deberia dejar de lado e amplio merchandising que ha generado este

naipes hasta disfraces y juegos de mesg—
de los usuarios.

Fernando Carrién habla de (2 produccion transmedia en Espafia

ia y con un méster en Ingenier{a por el Instituto Tecnoldgice de Tokio, ha fra-
bajado mas de quince atios en el sector audiovisual, Actual

mente coordina actividades v eventos internacionales
relacionados con ia creacidn transmedia en el campo del entretenimiento, la educacién y el cambio social.
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£n Espania cada vez hay més creadores
ofrecen las narrativas transmedia en se
marketing digital, 1a educacién 2.0 vel
dad de apostar por nuevas férmulas d

¥ preductores que se estan sintiendo atraidos por el enorme potencial
ctores emergentes como la produccidn de contenidos de entretenimient
ciberactivismo social, enire otros. Este creciente interés, sumado z la ne
e desarrollo de proyectos y nuevas estrategias de financiacién y produc
e modelo y la creacién de interesantes propuestas creativas transmedia
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 Defininvamente NO. AGn nos queda mucho trabajo que realizar en este sentida.

Por desgracia, la mayoria de los creadores v productores ain no tienen muy clare gqué

‘significa «crear un proyecto transmediay, y menes aiin saben cémo escribir la «Biblias de

un proyecto transmedia. Asf que todavia existen muchas dudas al respecte entre los pro-
fesionales espafioles. Pero este no es solo un problema de creadores y productores. Son

muchas las instituciones culturales, tanto piblicas como privadas, que pretenden integrar
‘la creacion transmedia en sus agendas y convecatorias de los proximes afos, pero la gran
' mayoria todavia no saben cémo hacerlo, El principal problema es que cada vez hay menos
tiempo, v 1a situacién econémica del sector productivo profesional cada vez es mas dificil.

Y si pretendemos conseguir resultados necesitamos gestores agiles y con experiencia.
En los dliimos dos afios he tenido la oportunidad de colaborar como consultor
independiente para varias instituciones publicas culturales de nuestro pais, evaluando pro-

. yectos y asesorandoles sobre nuevas estrategias formativas profesionales intersectoriales.

Sibien la experiencia ha sido muy positiva, me ha permitide ver de cerca el encrme trabajo
que atin queda por hacer,

tivas?

Todavia hay pocos proyectos representativos, pera personalimente destacaria los casos de
El cosmonauta, por todo lo que significa como produccién nativa transmedia vy caso de es-
tudio, desde su estrategia de financiacién colectiva hasta su sorprendente promocion en las

distintas redes sociales; £I Plan B, de Carlos Jean, como muestra de cocreacién y cambio en

el cada vez mds enquistado panorama musical nacienal; Panzer Chocolate, por su valiente y




ampiciosa propuesta; y Cenicientas 3.0, por lo que supone como eiemplo de creacidn transmedia ¥y testimonio social,
También mencienaria algunos otros proyectos que ofrecen aspectos transmedia francamente interesantes, comag
Las voces de la memorig, y mas recientemente Your Lost Memories.

iLuales son los medelos de nesacis g prevaleren e

De entrada es un poco pretencioso hablar de un «mercado transmedias espafiol. Francamente ne creo que exisia
todavia. Lo que sf existen son algunos preyectos y productores pioneros, y una buena cantera de jévenes creadores
—en su mayorfa provenientes del mundo del cortometraje, el comic, los videojuegos, la animacién, ¢ la creacién
independiente— que plantean sus broyectos con una gran curiosidad y seriedad profesional,

Por su parte, los productores tradicionzles estdn tardando demasiado en reaccionar. No consiguen enten-
der el sentido de los nuevos modelos de negocio transmedidticos, y adn siguen plantedndose las mismas preguntas,
lo que inevitablemente los conduce, una y otra vez, a obtener 1as mismas respuestas,

iCrees gue Ja crisis econdmics afectars el desarrollo de los provertos transmedia? Aigunas prg-
ductiones paradizmaiticns comao Aguila Boja podrian verse stectadas por los recortes presupues-

tarios en la televisitn pablica..,

La situacion econdmica actual esta configurando un nueve ecosistema creative profesional que nos obliga a desa-
prender para reaprender, Hay menos facilidades para producir grandes proyectos, y todo apunta a pensar que los
recortes serdn atn mayores. Pero 250 no es riecesariamente negativo. Menos dinero a repartir enfre cada vez mas
productores va a obligar a las instituciones y al sector profesional a buscar nuevas soluciones, y a conseguir més con
menos. Una estrategia inteligente sers la de modificar la politica de subvenciones y ayudas piiblicas, y apoyar el
desarrollo de proyectos en lugar de las ayudas a la produccién.

Los proyectos transmedia y multiplataforma nos ofrecen un enorme potencial para conseguir la financia-
cién de modo mucho més creativo, y para generar nuevas ~—¥ mas transparentes— formas de recuperacién de la

cién comercial dirigidos a un publico participative y dvido de nuevas €xperiencias. _
Comgo dirfa Henry Jenkins: ;Bienvenidos a la cultura de la convergencial Esto no ha hecho MAS que empezar...

e e SR
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2.3, El proyecto transmedia i)

 Enestaseccion seguiiremos analizando como se lleva Adetarits un proyects transmedia

Modelos de negocio

La pregunta no es nueva: ;quién paga el café transmedia? Muchos todavia piensan que para hacer cbras cross-media
es necesario ser un magnate de Hollywood o tener el patrocinio conjunto de Microsoft, Telefénica v Google, Nada
mas lejos de la realidad. Como veremos a lo largo de los préximos capitulos, hay producciones transmedia para to-
dos los bolsilios y basadas en las mas variadas formas de financiacién, Dicho en otras palabras: también es posible
hacer NT low cost. .

Pero antes de analizar cé6mo se financian las producciones transmedia conviene hacer un poco de his-
toria. Tradicionalmente los contenidos medigticos se financiaban por publicidad (televisién abierta o radio}, ven-
diendo el contenido (libro o disco de vinilo] o buscando un patrocinador que permitiera la distribucién gratuita.
La crisis de estos modelos comienza el dia después de la creacién de la World Wide Web a principios de los afios
noventa. Los mas memoriesos recordaran la agradable sorpresa que significaba enterarse de que el navegador




Netscape se distribuia gratis alla por 1995 (jun software gratis!). El avance en los procesos de desintermediacién y

la difusion de redes de distribucion peer-lo-peer profundizaron adin méas ese debate, sobre todo en el 4mbite de ios
contenidos musicales,

En el 2007 el masico David Byrne (Talking Head] propuso en la revista Wired una serie de estrategias de
supervivencia para artistas emergentes y megaestrellas que incluian diferentes modelos de negocio, desde la auto-
distribucion hasta acuerdos de produccién y distribucién en los que el artista se encarga de todo el resto. Un afio
mas tarde Chris Anderson volvia a Ia carga con otro articulo —«Free! Why $0.00 Is the Future of Businesss—
actualizé el debate sobre la gratuidad de contenidos come modelo de ne
modelos que inclufan alguna forma de gratuidad:

que
gocio. Anderson proponia algunos posibles

Freemivn: una minoria paga por un servicio Premium, mientras que el servicio de base se ofrece
de forma gratuita a la mayoria. Este modelo —inaugurado por Netscape en los albores de la World
Wide Web— hoy lo encontramos en Spotily {misica) o Flickr {fotos).

Advertising: el modelo clasico de los medios masivos basado en la venta de audiencias alas empresas
a cammbio de contenidos gratis.

Cross-subsidies: dar algo gratis para obtener un Pago por otra cosa vinculada a la primera. Por ejem-

plo, el misico regala un CD con sus canciones para promocionar los conciertes y aumentar las entra-
das vendidas.

Zere marginal cost: acceso a contenidos tuyos costes de reproduccién y distribucién se acercan a
cero. Anderson pone como ejemplo las redes peer-to-peer.

Labor exchange: acceso gratis a cambio de usar un servicio o accién que tiene valor para alguien.

Gift economy: contenidos gratis para todos pero generados por todos. El ejemplo clésico es iz Wikipe-
dia o cualquier proyecto open source.

Como poedemos ver, la digitalizacion introdujo cambios en la concepcién econdmica del negocio de la comunicacion

respecte a la era del broadcasting y 1a produccién de masas. Estas mutaciones deben ser tenidas en cuenta a la hora
de afrontar la financiacién de las NT.

En la actu
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flay que censiderar que esta lista de modelos de negocio estd en permanente estado de mutacién. En una recien-
te presentacién, Brian Clark (GMD Studios) describié al menos seis formas alternativas de financiar un proyecto
transmedia. Seglin este experimental media producer la proxima innovacién en el campo de las NT «se daré en los
modelos de negocio mas que en las formas de narraciény.

Praguntas clave:

¢Cual es el modelo de negocio que mejor se adapta a nuestro proyecio?

i5e utilizard un tinico modelo de negocio o se irdn alternando a medida que el proyecto se desarrolle?




* (ks unproyecto que exige una gran inversién inicial o puede ir creciendo poco a poco?

T

®  Encaso de elegir un sisterna de pago, jcuanto estin dispuestos a pagar los consumidores por los con-
tenidos? ;Se podran suscribir o deberan pagar por ellos de forma separada?

*  Encasoc de elegir un sistema de patrocinio, ;cudles son las marcas que mejor sintonizan con los vale-
res del mundo narrativo?

®  Encaso de elegir un sistema de crowdfunding, ;cudl es la mejor plataforma para obtener y gestionar
los micropagos? '

Ejecucién

Finalmente llegamos a ia implementacidn del proyecto. Aqui podemos retomar las sugerencias de Robert Pratten
vistas en la seccién anterior y presentar posibles secuencias de expansién teniendo en cuenta los medios/platafor-

mas y considerando el modelo de ingresos de cada uno de ellos, Fstrategia Z

Estrategia 1

{EN 9
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Como podemos ver, las variaciones ¥ posibles combinacione

§ son enormes. No hay una Unica estrategia ni un mo-
delo de negocio excluyente, cada proyecte reclama su propio

mix de componentes,
Segtn Robert Pratten, el modelo tradicional implicaba en primer

lugar la buisqueda de capitales:

Un modelo similar se aplicaba en el caso de la produccidn disco
cubriera los gastes del estudio de grabacion y de la distribucié
posibilidades de implementar formas de comunicacién viral
algunos directores no tardaron en aprovechar. Un ejemp

avance de un largometraje... que no existe. Un par de min
v la destruccién de 1

grafica: el artista necesitaba un productor que
1. Sin embarge, la difusién de las redes sociales v la
contribuyeron a generar un modelo alternativo que
lo de muestra: iAtaque de pidnico! / Panic Attack! es un
utos que muestran la invasién de unos gigantescos robots
a cludad de Montevideo le bastaron al uruguayoe Federico Alvarez para que se le abrieran las
puertas de Hollywood. El avance —realizado con unos impecables efectos digitales— tuvo una circulacién viral en

YouTube que lamé la atencién de los manager californianos. En este nuevo modelo la construccién de la audiencia
va en primer lugar:

Respecto al equi
volucre a varios
provecio y de la
sertan las siguie

e Py
En esta linea de trabajo Pratten propone un modelo iterativo para las NT basado en 1a produccién inicial de conte- ° Pr
nidos low cost pero de gran valor narrative. En la primera fase se introducen contenidos gratuitos —por gjemplo e}
comics o webisodios— que sirven para poner en marcha el proceso productivo y econdmico, El éxito de un texto e C
permite reiniciar el circuito, sumar nuevos medios e ir expandiendo Ia narrativa.

R
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Respecto al equipo de trabaje, es evidente que un proyecto transmedia debe contar con un grupo minimo que in-
volucre a varios perfiles profesionales. La extension de este equipe depende en gran medida de la envergadura del
proyecto y de la cantidad de medios/plataformas que pretende integrar. Las figuras fundamentales seglin Pratten
serian las siguientes:

Productor ejecutivo: responsable de las finanzas y de la gestién general del proyecto.

Productor transmedia (transmedia producer): responsable del desarrollo transmedia y del disefio y
ejecucion de la experiencia narrativa.

Coordinador de guicnistas o director creativo: responsable del éxito artistico.




Por cada medis/plataforma se debe incorperar;

Preguntas ¢l
- Productor

Ll LLE
- Guionista
e €
~ Director creativo 72
— Personal técnico especifice de cada medio/plataforma {desde camarografos hasta dibujantes de T
comics y disefiadores de péginas web)
) 5
{"\_4
®  Director de marketing
MAS
® Community manager i

El preductor transmedia aparece como la figura central de un dispositive de creacién que engioba a profesionales
de los mas diferentes ambitos artisticos y creativos. Como ya hemos visto en la seccién 2.1, el transmedia producer

es el encargado de coordinar los diferentes equipos de trabajo, disefiar las expansiones v gestionar el desenvolvi-
miento del mundo narrativo,
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‘Preguntas clave:

¢Cual es la mejor secuencia de lanzamiento de Tos contenidos?

Los contenidos jdeben ser presentados en una secuencia precisa o se puede alterar su orden de lap-
zamiento?

(Comenzaremos con contenidos de page o gratuitos?
¢Construiremos una nueva audiencia o aprovecharemos una ya existenie?

(Quéfiguras profesionales formaran parte del equipo transmedia? ; Quiénes serén miembros permanentes?
(Quiénes seran colaboradores externos?

La Biblia Transmedia

Cuenta una leyenda que en las oficinas de Microsoft, en una caja fuerte, se esconde . (Eltesoro de Bill y Melinda Ga-
tes? ;El codex Leicester de Leonardo da Vingi comprado por el magnate en 19947 No. Lamento defraudaries. En esas
catacumbas blindadas cerca de Seattle se esconden cuatre carpetas con cientos de paginas cada una. Es la Biblia de
Hale, la killer application que relanzé a Microsoft en el mercado digital. La Halo Story Bible contiene una exhaustiva
descripcién del mundo de Halo v sus historias, incluyendo los eventos que en el futuro sersn desplegados en libros,
videojuegos y otras plataformas. Cuando los documentos no estén en manos de Frank 0’Connor —responsable de
este mundo narrativo— se encuentran bien escondidos y resultan inaccesibles para el resto de la empresa. Los au-
tores que escriben las novelas inspiradas en el videojuego solo tienen acceso a algunas partes de la Halo Story Bible.
El resto queda ahi, bien custodiado en las catacumbas blindadas de Microsoft.

Todos los profesionales e investigadores de la comunicacién cross-mediq insisten en la necesidad de pla-
nificar el despliegue transmedia y no dejarlo al azar. Para evitaria dispersién narrativa o la aparicion de ramificacio-
nes que terminen haciendo afiicos la coherencia del mundo ficcional, los transmedia producers también reivindican
la creacién de un documento bésico que guie el desarrollo del proyecto. Este documento se suele conocer como la

Biblia Transmedia. {Jue Dios nos pille confesados sino tenemos una biblia a la hora de crear una obra transmedia!




La Biblia Transmedia define las caracteristicas, delinea las fronteras ¥ presenta la reglas de construccion
del mundo narrative. Un guicnista de Hollywood entrevistado por Henry Jenkins para su libro Convergence Culture
lo explicé claramente: «Cuando yo empecé, tenias que contar una historia porgue, sin una buena historia, no tenias
pelicula, Mas tarde, cuando empezaron a tener éxito las continuaciones, creabas un personaje, porque un buen per-
sonaje podia sostener miiltiples historias. Y ahora tienes que crear un mundo, perque un munde puede sostener
milftiples personajes y miiltiples historias a través de miitiples medios». Desoués de leer estas declaraciones uno
no puede dejar de pensar nuevamente en Lost, une de log productos mas sefisticados de la narrativa de comienzos
del siglo xx1, en el cual no solo aparecen decenas de personajes, sino que hasta la misma isla se perfila como el gran
sujeto del relato. )

Antes de llegar a la redaccion de la gran Biblia Transmedia, algunos profesionales como Robert Pratten
sugieren desarrollar unz serie de documentos intermedios que vayan de lo general hasta le especifico. Veamos
cOmo preparar uno de estos documentos —la sinopsis— antes de llegar a la madre de todos los guiones. Una sinop-
sis debe describir las lineas bésicas del mundo narrativo ¥ su expansion transmedia. La sinopsis es una gran ayuda
ala hora de presentar el proyecto a posibles interesados en financiarlo —peor to general gente que dispene de muy

poco tiempo— pero, al mismo tiempo, también sirve para evitar desde un primer momente la dispersién narrativa,

que género pertenece fa.obra?
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Ahora si, veamos qué capitulos contiene una Biblia Transmedia. Gary Hayes propone el siguiente esguema:
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Veamos rapidamente el contenido de este documento, que, conviene aclararlo, puede ser adaptado a las dimensio-
nes y alcance de cada proyecto en particular:

El capitulo dedicado al tratamiento incluye una descripcién pormenorizada de Ia trama, fos perse-
najes, los eventos y los lugares de la accién. Este capitulo también contiene los guiones —o por lo
menos una sintesis de los mismos— creados para los diferentes medios y plataformas en los cuales
se expandira el relato,




Las esperificaciones funcicnales comprenden todas las indicaciones relativas a los diferentes medios

que se emplearan, las lineas tempeorsles v los eventos. Las indicaciones sobre 1a construccién del
mundo-marca también forman parte de este capitule.

*  Las especificaciones de disefic incorperan tode el material grafico vinculado al proyecto: descripcio-
nes scbre la estética general del mundo narrativo, borradores de interfaces, guia de estilo e indicaciones
precisas sobre los diferentes productos derivados (por ejemplo, el merchandising). Cada munde na-
rrativo se caracteriza por una serie de elementos perfectamente identificables gue lo diferencian de
los demas (la ropa y la arquitectura en The Maoirix, la imagen nocturna de Gotham City en Batman);
pues bien, todos esos componentes estéticos deben incluirse en las especificaciones de disefio.

®  Las especificaciones tecnoclégicas hacen referencia a aspectos menos visibles pero tan importantes
como los anteriores, desde la arquitectura informatica utilizada hasta los sistemas de gestién de con-
tenidos, pasande por los diferentes formatos y las plataformas para gestionar los usuarios. Las NT,
nunca hay que olvidarlo, son contenidos en red.

Finalmente, el capitulo dedicado a los negocios y el marketing abarca todos los aspectos econémicos
del proyecto: target, modelo de negocio, presupuestos, indicadores de éxito, etc. Este capitulo se com-
plementa con las informaciones relativas a la gestion juridica de los contenidos y el copyright.

Después de explorar a lo largo del capitulo los diferentes modelos de negocio, estrategias de produccién v posibles
secuencias de medios/plataformas, nos queda la sensacién de encontrarnos frente a nuevas practicas productivas
que todavia necesitan alcanzar su madurez. Dentro del mercado de la comunicacion estan emergiendo nuevos ac-
tores con modelos productivos innovadores, donde se cruzan profesionales y conocimientos provenientes de las
mas variadas experiencias narrativas. El universo de las NT es un work in progress, un espacio apenas explotado y
totalmente abierto a la experimentacion. Hacer transmedia hoy es como dedicarse al cine a comienzos del siglo xx
o a la television en 1950: una nueva frontera narrativa donde todavia se respira el ensayo v el error.
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Polénia es un programa satirico que emite Ja television plblica catalana desde el afio Z006. Segiin
Manel Lucas, uno de sus creadores y guionista, «Polonia es como un articulo de opinidn gue hace
reir». Conducido por el conocido periodista, presentador e historiador Toni Soler, el programa se
caracteriza por desplegar una 4cida parodia de las principales figuras politicas de Cataluria, Espa-
fia y Europa, desde el rey Juan Carlos hasta el president de |z Generalitat de Catalunya, pasando
por Angela Merkel, José Luis Rodriguez Zapatero, Mariano Rajoy v José Maria Aznat.

Ei equipe que esta detras de Polonia se fogued en la satira radiofonica en el progra-
ma Minoria absoluts emitide por RACL entre los afios 2G00-2009, Toni Soler, Manel Lucas y
Queco Novell presentaban este espacio en el que proliferaban las imitaciones a personajes po-
liticos que se rencvaban todos los afios. El espiritu de Minoria absoluta se traslado en diferentes
ocasiones a la televisién con relative éxito, sobre todo en forma de gags dentro de otras pro-
ducciones. Bl programa Mire usté {emitido por Antena 3 en el 2005} fue la antesala de Polonia.

Respecto a la expansi6n cross-media, en primer lugar debemos indicar que algunas
temporadas de Polonia estan disponibles en DVD, incluyendo algunas recapitulaciones como
Polonia, Collita 2009 (sintesis de gags de los episodios emitidos ese afio), En el 2007 fue pu-
blicado El llibre mediatic de Polonia, que recoge contenidos de toda la historia del programa,
desde fotografias de las sesiones de maguillaje hasta recetas de Ferran Adria. Ellibro es una pe-

quefia enciclopedia o gufa del mundo de Polonia. Al afio siguiente se publicaron dos volumenes,
uno titulado Cabéries!! La volta al Polonia en 80 gags, similar al anterior, y Poloria. Tenim un
problema en formato comic. En el 2010 aparecié el libro Visc @ Polonia. El nou costumari catald,

en el que se repasan las costumbres catalanas y espafiolas a lo largo de un afio.
Pero el mundo de Polénia no se acaba en los libros: en el 2008 se editd Polonia. El
disc, una produccion que recoge las mejores intervenciones musicales del programa (Jas cuales




Poionia (2008- )

suelen parodiar en clave politica los videoclips de moda). A este despliegue mediatico se
debe sumar la web oficial del programa {(hEto:/ forvas

‘ t/poloniz) y una activa presencia
en las redes sociales. En la web los usvarios pueden divertirse con un videojuego para hacer
caer a Francisco Franco, leer el Polonews o descargarse un widget.

Segun David Felani —productor ejecutivo de la empresa Minoria Abscluta—, la ex-
pansion iransmedia «no fue planificada. Después de cuatro afios del programa de radic co-
sechando grandes resuitados, tanto por lo que respecta a la audiencia como a las criticas, se
planted dar el paso a la televisién, adaptando el formato radiofénico al lenguaje televisivo. Perc
en ninglin caso se planted el programa Minoria abseluta, qiie se emitia en RACT, coms un test
de pruebas para ver si funcionaba el formato v trasladarle mas tarde a la televisiény. Minoria
Absoluta se caracteriza por reunir a un grupo de profesionales multidisciplinares que piensan
y trabajan el producto desde la éptica cross-media. Para Felani e hecho de tratarse de una em-
presa pequefia no fue un factor decisive: «La dimensidn de la empresa no afecta, lo gue si que
tiene incidencia es la capacidad de tener ideas ¥ saberlas mover. Bl factor de la dimensién de 12
empresa solo afecta en lo que hace referencia a la financiacidny,

El éxito de Polonia consolidé su despliegue transmedia y la creacién en el 2008 de
un spin-off con el mismo tono satirico pero de cardcter deportive: Crackdvia. David Felani sos-
tiene que Ia «experiencia de Poléniy fue vital para la creacién de Crackévia; podriamos decir
que Crackavia es una extensién de Polonia, un spin-off. El nacimiento de Crackovia represents
profundizar en otro tipo de contenidos que en Poldnia ya habian aparecido de forma colateraly.
Respecto a los contenidos generados por los usuarios, la empresa «da mucha importancia a las
redes sociales —es por ello que desde el 2010 1a productora cuenta con la figura del communi-
ty manager— para estar pendientes de la opinién de nuestros espectadores v tenerla muy en

cuenta. Intentames generar y mantener el feedback con los telespectadores y saber su opinién
sobre nuestros productos». -

- Montecarls ha

mMontecario es sio
en el mundo del ¢l
pién ha colaborad:
lahores con la doce

1i Hlegada al transs
muy viva: lefa cual
una vifieta de un o
en el cine, en sesio
propias historias, |
no pasaron oiras <
con la interaciivid
profesionabmente

momento dado, 12
manera posible.

o £
s RS
g;a.gj,ﬁa:

Tienes razdn: cad
un punto de vista
porque te permiis




THeo se
23encig
1 hacer

, la ex-
lio CO-
Cas, se
0. Pero
111 {est
inoria
ensan
13 eImi-
sf que
1 de la

(8 de
i 505-
decir
sentd
araly,
alas
nui-
W En
inicn

Sy viva: |

ontecario habla de la importancia del storytelling

ntecarlo es storyteller y cineasta transmedia. inicié su carrera como antor de ¢dmics, ¥

Mo
mundo del cine ha ejercido como dibujante de storyboards, guionista y director. Tam-

1 el

tién ha colaborado en la creacién de exposiciones, juegos e interactivos. Compagina estas

‘1abores con la docencia en las mismas areas.

4l era tn ambiio ori-

er el munds del

‘Mi Hlegada al transmedia es anterior al transmedia {risas). De pequefio tenfa una imaginacion

efa cualguier cosa que cayera en mis manos, estaba horas ensimismado frente a
una vifieta de un comic y me pasaba toda la semana recordando las peliculas que habia visto

“en el cine, en sesién doble, o las que emitfan por television. Aprendi a dibujar para contar mis

propias historias. Estudié Bellas Artes y me converti en autor de comics, solo que por el cami-
no pasaron otras cosas: entré en contacto con los ordenadores, la animacién 3Dy, sobre todo,
con la interactividad y la no linealidad. Pertenezco a una generacion que se ha desarrollado
profesionalmente al mismo tiempo que se implantaban los entornos digitales asi que, en un
momento dado, recordé que lo que me importaba de verdad era parrar. Y hacerlo de la mejor

rmanera posible.

;Oué aporia un proyecto ransmedia a un creador de velatos? (Para gue
romplicarse Ia vida si se puede coniar una historia com un COmIc ¢ U

cortometraje..”?
Tienes razén: cada relato tiene su forma. Y algunos son tan complejos que requieren mas de

un punto de vista y mas de una linea de tiempo. Por €so el transmedia es Lan interesante:
porque te permite explorar la narrativa en profundidad. No es una aspiracion nueva: segurc




que Dostolevski o Proust ya pensaban en ello. La diferencia es que ahora tenemos los medios necesarios para ha-
cerlo.

A partir de tu experiencia y relaciones con ofvos productores europens: ;cémo es la situacisn del
fransmedia en Fspafiz en comparacién con otros pafses?

Aquf hay gente muy capaz: la diferencia es que en otras partes de Eurcpa no tienen que convencer a nadie de que

esto es aigo que valga la pena; el tejido industrial (creadores, investigadores, productores, distribuidores) va lo sabe
v lievan tiempo explorando las posibilidades.

S gué el ironsmedin storvielling esi

sfroizmas?

Creo que lo primero es aceptar que el storytelling es algo realmente saludable y potente. El signiente paso es admitir
que ya vivimes en una sociedad 2.0, asi que lo mejor es actuar en consecuencia. Eso equivale a decir que, en este
contexte, transmedia storytelling es la manera de comunicacién entre publico, empresas y marcas.

Quimica visual es una microempresa (v ese es uno de sus valores). Somoes pequefios, 1o que en nuestro caso es si-
nonimo de agiles, eclécticos, versatiles. Hacemos storytelling: nos dedicamos a contar historias y a ayudar a otros a
contarlas. Nada de maquillaje, lo nuestro es de profundidad: jnos dedicamos a remodelar la realidad! Para nosctros,
el formato, el producto final, es el resultado de un procese, no una imposicién a priori.

No importa cual sea porque nadamos con fluidez en cualquier medio; somos transmediéticos por na-
turaleza. Y eso es lo que ofrecemos: la experiencia de conocerte a ti mismo (y a tu publico) mejor, de afrontar los

cambios, de adaptarte, reinventarte, crecer. Siempre desde dentre, a través de una experiencia personalizada. Como
te decia, jestamos cambiando el mundo!
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Por supuesto. Las nuevas formas de produccitn y distribucién reclaman nuevas formas de
obtener financiacién. Y la financiacién es a menudo el obsticule que existe entre realizar ty
proyecto © no, o conseguir que tenga un nivel de produceidn similar al que has previste. Hay
muchos modelos que tener en cuenta, y espero que vayan surgiendo nuevas experiencias
dentro de poco.
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Creo que esto depende del proyecto. S, tener una audiencia te ayudara a recaudar fondos.
Por otra parte, si tienes un cantidad sustancial de fondos resulta mas facil llegar al piblico
{creo que los proyectos transmedia deben usar el marketing tradicional con el fin de llamar
la atencién del piblico cbjetivo). También esta la cuestion de construir una audiencia o re-
currir a un piblico ya existente mediante la integracidn del proyecto deniro de una tenden-
cla, un movimiento, un &xito viral o cualquier otro fendmeno. Si esto se hace de una manera
natural, l6gica y coherente, un proyecto puede alcanzar una audiencia considerable en muy
pocso tiempo. Hay que hacerlo bien, evitande el aislamiento del target.

JComo de importante es A creacidn de una biblia en un proyecto ransme-
dia? Varios provectos exitosos nunes Wuvieron un guidn gue explicara cémo
ampliar 2f munde narrativs...

Creo que algtn tipo de biblia siempre es necesario, especialmente si trabajas en un proyecto
transmedia que no esté pensado para ser un hecho aislado, come un gelpe de marketing o
similar. 5i se trata de un proyecto que te gustarfa que continuase durante un tiempo, como
una serie de television, la Bibliaes crucial para mantener el arco de 1a historia intacto. La
Biblia es muy importante cuando se integran nuevos profesionales y especialistas al proyec-
to ¢ simplemente para poder cambiar las cosas de una manera rapida y 4gil si es necesario.
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