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Resumen. Este trabajo explora la consolidacion del relato transmedia para una nueva programacion de ficcion televisiva, a través de la
superacion de la Quinta Pared. Las redes sociales permiten una nueva interaccion con la audiencia. El corpus de la investigacion abarca
los 65 capitulos de las primeras 5 temporadas de la serie norteamericana House of Cards, producida por Netflix. El protagonista, Frank
Underwood, habla a la camara y rompe la Cuarta Pared. En Twitter, interacciona con politicos reales, opinando sobre la actualidad.
Con un analisis cuantitativo de monologos del protagonista, publicaciones en Twitter desde la cuenta oficial, @HouseofCards, e
interacciones con personalidades politicas de todo el mundo, se concluye que la serie trasciende el lenguaje tradicional de la television.
El protagonista adquiere entidad y personalidad virtual cuasi-reales, a través de las redes sociales; y la Quinta Pared y su ruptura diluyen
ficcion y realidad en un nuevo paradigma de programacion televisiva.
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[en] Transmedia dialogue of TV series. Overcoming the Fifth Wall in House of Cards

Abstract. This research explores the consolidation of the transmedia story for a new television fiction programming, through the
overcoming of the Fifth Wall. Social networks allow a new interaction with the audience. The corpus of the investigation covers the 65
episodes of the first 5 seasons of the American TV series House of Cards, produced by Netflix. The main character, Frank Underwood,
speaks to the camera and breaks the Fourth Wall. On Twitter, he interacts with real politicians, giving opinions on current issues. With
a quantitative analysis of the protagonist’s monologues, Twitter posts from the official account, @HouseofCards, and interactions with
political personalities from around the world, it is concluded that the TV series transcends the traditional language of television. The
protagonist acquires quasi-real virtual entity and personality, through social networks; and the Fifth Wall and its rupture dilute fiction
and reality in a new paradigm of television programming.
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1. Introduccion cado a ficcion y marketing, gracias a las nuevas tec-
nologias y el marketing digital. Surge un nuevo relato
transmedia, donde un politico de ficcion se relaciona

con politicos reales, con el publico como testigo, en

Esta investigacion original pretende compartir con
la comunidad académica la consolidacion del relato

transmedia para una nueva programacion de ficcion
televisiva, en una nueva forma de interactuar con la
audiencia desde una television multipantalla. Este
paradigma supera el concepto de Quinta Pared, apli-

discusiones sobre temas de la vida real. El corpus de
la investigacion ahonda en la serie norteamericana
House of Cards en dos flancos: desde dentro, por los
monodlogos a camara de su protagonista, Frank Un-
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derwood; y hacia fuera, porque el personaje se hizo
real en la cuenta de Twitter de la misma serie y aun
siendo estrella de ficcion, opino sobre politica nacio-
nal e internacional e interactud con dirigentes politi-
cos reales.

Este nuevo relato transmedia trasciende el len-
guaje tradicional y unidireccional de las plataformas
de Video On Demand (VOD), para adquirir entidad y
personalidad virtual y cuasi-real, a través de Twitter.
El espectador sabe que no es real, es consciente de
que le mienten, pero atribuye simpatia a esos men-
sajes 0 posts. Asimismo, es llamativo que la serie
consiguiera lo anterior con un personaje malvado,
ignominioso y ambicioso: un antihéroe. A pesar de su
conducta y sus acciones, Underwood hace complice
a la audiencia. Lo logra con dos operaciones esen-
ciales, paralelas y congruentes: rompiendo la Cuarta
Pared de la pequefia pantalla, hablando al espectador
directamente, compartiendo sus planes para llegar al
poder en la politica; y traspasando la linea entre la
ficcion y la realidad, con una cuenta de Twitter, que
supera la concepcion original de la Quinta Pared.

El objetivo principal es presentar un nuevo relato
transmedia, que une ficcion televisiva y realidad poli-
tica. Esta narrativa, tal como la definié Scolari (2013)
es un tipo de relato en el que la historia se despliega a
través de multiples medios y plataformas de comuni-
cacion y una parte de los consumidores asume un rol
activo en ese proceso de expansion, tal como sucede
con nuestro objeto de estudio. Sobre este tema tam-
bién han trabajado Evans (2014), Jenkins (2010), Phi-
llips (2012), Jansson y Lindell (2015), Arcy (2018),
Rueda y Colorado (2016), Baker y Schak (2019), y
Taddeo y Tirocchi (2019).

Este relato se valida con una investigacion soli-
da, cuantitativa, de los 65 capitulos de las primeras
5 temporadas de la serie, donde el protagonista era
Frank Underwood, interpretado por Kevin Spacey.
Su justificacion se fundamenta en que la investiga-
cion detecta y delimita un relato transmedia original,
atin no investigado ni pautado. Este es aplicable a Co-
municacion, Informacién, Ficcidn televisiva, Marke-
ting Digital y cualquier l6gica mediatica, presente y
futura, donde el interlocutor se acerca al publico en
varias pantallas, con una comunicacion personaliza-
da y muy efectiva.

House of Cards es una serie televisiva estadouni-
dense del subgénero drama politico. Narra la historia
de Frank Underwood, un congresista democrata del
distrito de Carolina del Sur. Junto a su esposa, Claire
Underwood, hace todo lo que esta a su alcance para
lograr ser el presidente de los Estados Unidos y man-
tenerse en el poder (Keller, 2015; Palmen, Dertssen
y Kolthoff, 2018; Hast, 2018). La serie fue producida
por Media Rights Capital (MRC), Panic Pictures (11)
y Trigger Street Productions para Netflix Inc., que la
han difundido en la television web y en video bajo
demanda. Es una adaptacion de la miniserie britani-
ca, producida por la British Broadcasting Corpora-
tion (BBC) con el mismo nombre, en 1990. La mini-

serie original, estrenada en Espafa como Castillo de
naipes (1992), sélo tuvo 4 capitulos. Se basaba, a su
vez, en la novela del mismo nombre, escrita por Mi-
chael Dobbs y publicada en 1989, que se convertiria
en una trilogia: House of Cards (1989), To Play the
King (1992) y The Final Cut (1994). Mas adelante
se profundizan los detalles de la serie, objeto de la
investigacion.

2. Marco referencial

Para sustentar la originalidad de esta investigacion, es
necesaria una fundamentacion tedrica y un contexto
de estudio, con los conceptos fundamentales, inves-
tigados por la comunidad cientifica en publicaciones
internacionales de referencia, tradicion y prestigio.

2.1. El concepto de Cuarta Pared

El filésofo Denis Diderot, en su obra Discurso sobre
la Poesia Dramatica (Discours sur la poésie drama-
tique, 1758), especifico una pared virtual que estaba
justo al borde del escenario. Esta separaba los acto-
res de los espectadores ¢ instaba a los primeros a in-
terpretar sus papeles como si la tela del teatro no se
levantara. Se trata de un muro imaginario que com-
pletaria la caja que representa el escenario del teatro
y separa al espectador de los actores. En el contexto
del cine o la television, esta Cuarta Pared se trasla-
da a la pantalla. El actor desconoce la existencia de
un espectador detras de esa linea y al tratarse de un
elemento fisico, es una barrera que la audiencia no
puede traspasar.

La convencion de la existencia de una Cuarta Pa-
red siempre ha establecido una separacién entre el
actor y su publico, ya sea en el teatro, en el cine o la
television. Esta barrera es la que impide la interac-
cion entre ambos grupos y prevalece un pacto ficcio-
nal que no permite el acercamiento fisico bajo ningun
concepto (Carrera-Garrido, 2014). Al referirse al tea-
tro, el rompimiento de esta pared imaginaria se logra
cuando se abandonan los mecanismos tradicionales
de la ficcion, para poner en jaque la dicotomia axial
sala/escena y haciendo de los espectadores participes
directos del espectaculo (Carrera-Garrido, 2014, p.
131).

Cavallazi (2016) puntualiza que la relacion direc-
ta con las obras teatrales se deriva de visualizar el
escenario, donde se desarrolla la obra, que tiene tres
paredes fisicas: la del fondo y las dos laterales, y una
cuarta, imaginaria que separa a los personajes del pt-
blico, quienes a su vez se encuentran atrapados en su
propia realidad. Viramontes (2016) refuerza ese con-
cepto, definiendo el teatro como una caja con un lado
invisible, que es esa Cuarta Pared. Agrega que es una
definicion que se ha trasladado al cine, la television,
la pintura los videojuegos, e incluso, algunas veces, a
la literatura. Asi ocurre en pinturas tan famosas como
Las Meninas (1656), del pintor espafol Diego Velaz-
quez, o la Mona Lisa o Gioconda (1509) de Leonardo
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Da Vinci, que tenian ya intrinseco este concepto de
quienes miran a su observador, rompiendo esa linea
imaginaria.

Para romper esta Cuarta Pared, en cualquiera de
estos ambitos, basta con que el elenco se dirija hacia
el publico de forma directa, para hacer un comenta-
rio sobre su momento en la presentacion o actuacion,
para incluir un inciso con informacion Unica para el
espectador o para aclarar algiin punto de la narracion.
Este momento de ruptura no suele ser espontaneo,
ni improvisto. Suelen ser momentos muy bien pen-
sados por los creadores para lograr un efecto en la
audiencia.

Al trasladar este concepto al cine, la Cuarta Pared
aparece desde los primeros filmes del cine mudo. La
pantalla del cine fue la primera en ir mas alld para
conseguir que el espectador se sumerja por completo
en la historia, a pesar de la barrera fisica (Vilageliu,
20006). El salto del teatro al cine se dio a principios
de 1900. La facilidad venia dada por el movimien-
to, manejo de planos y el uso, en algunos casos, de
varias camaras. En el cine, la imagen ofrece una pro-
fundidad de campo gracias a la capacidad que tiene
la camara para captar la realidad (Alcantara-Melén-
dez, 2016). Esa camara juega un papel de observa-
dora, pero no se interpone en la historia. Solamente
documenta esa realidad filmada para mostrarsela al
espectador, sin ningn intermediario. Sin embargo,
la Cuarta Pared, invisible y cada vez mas disimulada,
sigue alli. Igualmente, el mundo no es plano (Alcan-
tara-Meléndez, 2016). Va mas alla del largo y el an-
cho y tiene una profundidad, una tridimensionalidad.
Esa profundidad es la que ha ganado el cine con sus
técnicas, revelando la ficcion de las peliculas de la
manera mas parecida a la realidad ante la audiencia.

Al referirse a la television y su mensaje sobre el
espectador, Segovia y Dader (2004) sefialan el proce-
S0 auténomo que existe entre la codificacion y deco-
dificacion del intercambio comunicativo, destacando
que la produccién y recepcion del mensaje televisivo
estan relacionadas por el momento, pero no son idén-
ticos. Los productores televisivos o codificadores se
preocupan por desenredar los bucles de la cadena co-
municativa y facilitar asi la efectividad de sus mensa-
jes, qué cantidad del mensaje se retiene o recuerda la
audiencia (Segovia y Dader, 2004, p. 232).

Dentro de estas técnicas para llegar a la audiencia,
los realizadores han comprobado el poder que tiene
la ruptura de esa pantalla, haciendo que sus perso-
najes se comuniquen directamente con los especta-
dores. Incluso, creando una especie de amistad casi
real entre un personaje de ficcion y quien lo ve en
una pantalla. Russell, Norman y Heckler (2004), ci-
tados por Gonzalez y Quintana (2015), enfatizaron
el aspecto social del visionado televisivo y diferen-
ciaron tres tipos de dimensiones: verticales (especta-
dor-programa), horizontales (espectador-espectador)
y conexion (espectadores-personajes) o relaciones
parasociales o imaginarias (Gonzalez y Quintana,
2015, p. 21). Las redes sociales y el consumo televi-

sivo multipantalla han fomentado la eclosion de esa
conexion casi real, entre personajes y su audiencia.
Y en la medida que se logre la verosimilitud dentro
la ficcion televisiva, se consiguen las emociones de
identificacion y proyeccion de la audiencia, atrayén-
dola a las historias. Hay que recordar también que la
ficcion es el género televisivo que mas se consume a
nivel mundial. Ostenta un lugar de relevancia dentro
de la industria del entretenimiento y la evasion (Pa-
checo-Barrio, 2009).

En las series de television, esta técnica ha sido
muy utilizada en el género de comedia. Aunque lue-
go se ha ampliado como una manera eficaz de acer-
car las historias a las audiencias en todos los géneros.
Se pueden mencionar Arrested Development (2003-
2006 y 2013-actualidad), The Office (2001-2003, ver-
sion britanica; 2005-2013, versidon estadounidense),
Sobrenatural (Supernatural, 2005-actualidad), Dex-
ter (2006-2013), Parks and Recreation (2009-2015)
y Modern Family (2009-actualidad). Garcia-Fanlo
(2017) destaca la importancia de las imagenes dentro
de la comunicacion en las series televisivas y la je-
rarquia de la palabra y los didlogos en cada capitulo.
Dice que en las series, los personajes dialogan con
otros personajes, consigo mismos, o hablan a la natu-
raleza, a Dios, a los muertos o a los alienigenas (Gar-
cia-Fanlo, 2017, p. 52). También hablan entre ellos y
al hacerlo, hablan al espectador y en el lenguaje de
las series televisivas las imagenes se subordinan a las
palabras (Garcia-Fanlo, 2017, p. 52).

Los personajes de House of Cards no hacen otra
cosa mas que hablar entre ellos y Frank Underwood
también habla a los espectadores de frente, a la cama-
ra, rompiendo la Cuarta Pared para explicar qué sien-
te realmente, cuales son sus pensamientos o senti-
mientos mas intimos. Esta técnica viene heredada de
la miniserie original de la television britanica, House
of Cards (1990), en la que el protagonista, Francis
Urquhart, interpretado por el actor lan Richardson
(Edimburgo, 1934 — Londres, 2007), conversaba di-
rectamente a la filmadora, desde la presentacion. En
la serie de Netflix, el protagonista se vale de ese temor
de los ciudadanos por saber realmente lo que piensan
los politicos y lo lleva a la ficcion, para dirigirse a
la audiencia con descarnada franqueza y contar qué
es lo que esta pensando. Es un politico sincerandose,
en el momento mismo de sus maniobras, muchas de
ellas maquiavélicas. Sin duda, esta caracteristica es
importante y digna de estudio, ya que puede generar
en el espectador magnetismo y repulsion a la vez.

2.2. Ficcion televisiva y marketing digital en
redes sociales

Si se comparan la Cuarta Pared (el muro ilusorio),
con esa nueva pantalla que representa cualquier dis-
positivo (mévil o tablet) que no sea la television pro-
piamente, se puede establecer una primera afinidad y
es que ambas son las que delimitan el escenario del
actor y el del usuario. En cuanto a las diferencias, el
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actor/actriz esta preparado para desenvolverse dentro
de su guion de ficcion y puntualmente y de manera
premeditada, romper esa pared ficticia descrita ante-
riormente. La audiencia es mucho mas libre con el
uso de su pantalla, bien sea en el visionado, o para
acceder a las redes sociales y participar, comentar
o interactuar con temas relacionados a la serie. Lo
que antes podia ser definido como el fanatismo hacia
un programa de television, con las redes sociales se
traduce como la interaccion, el compromiso, la im-
plicacion; todo comprendido en el anglicismo enga-
gement.

Sobre el engagement o compromiso en las redes
sociales han escrito autores como Booth (2012), quien
profundizo sobre la critica televisiva en las redes so-
ciales; Jenkins, Ford y Green (2013), que desmitifican
el poder de las grandes corporaciones, ante el nuevo
papel decisorio del publico; Vargo (2016), que desa-
rroll6 un estudio sobre la implicacion con las marcas
desde Twitter; Dessart, Veloutsou y Morgan-Thomas
(2016), con un estudio sobre la medicion del com-
promiso del consumidor; Guill6 y Mancebo-Aracil
(2017), en torno a la evolucion de la participacion
en entornos virtuales; Sut-leng-Lei, Pratt y Wang
(2017), con una investigacion acerca del compromiso
del usuario de las redes sociales de centro turisticos
como sector puntero en el uso de estas herramientas;
y Kiimpel (2018), sobre niveles de participacion en
noticias en Facebook. Mas, recientemente, Balleste-
ros-Herencia (2019) ha realizado un interesante estu-
dio sobre el engagement y su representacion digital;
Panza-Guardatti, Mitchelstein y Boczkowski (2019)
estudiaron las agendas de los diarios argentinos Cla-
rin'y La Nacion en Facebook y Twitter; Herrero de
la Fuente y Garcia-Dominguez ahondaron en el uso
del streaming de las cadenas de television Antena 3
y La Sexta en Facebook Live (2019); Porto-Lopez
(2019) ha explorado y definido la importancia de los
live blogs o cronicas simultaneas en Twitter; y Se-
gura, Paniagua y Fernandez (2020) han examinado
la comunicacion universitaria en Facebook y Twitter,
de 120 universidades —las 60 mejores del mundo y las
60 de Ecuador—, con el propdsito de que sea aplicable
en mas contextos geograficos.

Al existir una tendencia en alza sobre las herra-
mientas del marketing digital, utilizando las redes
sociales como motor para impulsar sus productos,
marcas o servicios, ese compromiso o implicacion es
el bien intangible mas preciado por cada community
manager o estratega que esta detras de los medios
sociales (Padilla, 2016b; Jivkova, Requeijo y Padi-
lla, 2017; Padilla y Oliver, 2018; Pretel, De Frutos
y Sanchez-Valle, 2018; Cardete, Esteban y Antono-
vica, 2020). En el campo audiovisual, las redes so-
ciales permiten que el publico conozca mas detalles
de sus personajes y series favoritas, superando el tér-
mino de la Quinta Pared. Este término fue definido
por Carr y Paul en 2011, aplicado al marketing en
la era digital. Propusieron la Quinta Pared como el
espacio donde se consume cultura, fuera de los sitios

tradicionalmente destinados al arte. Entienden que
los anunciantes deben deslocalizarse del lugar donde
se produce la experiencia artistica para que llegar al
consumidor en cualquier terreno.

No obstante, en cine y television, esa Quinta Pa-
red también se refiere a actores y actrices que des-
empefiando un papel, en su didlogo de la ficcion, se
refieren a papeles y trabajos anteriores. No se salen
de la accion ficcional, pero se refieren al bagaje del
intérprete como persona y no como personaje. Sea
como fuere, esa Quinta Pared es muy respetada en
las redes sociales. Estas, aun cuando sirven para so-
cializar y acercar a las personas, siempre tienen unas
normas intrinsecas donde se mantiene la dialéctica
basica de la comunicacion: emisor y receptor. Sin
embargo, ;qué sucede cuando esa pared virtual o
Quinta Pared es anulada por un personaje de ficcion,
que opina y participa sobre la realidad politica y en
lugar de dirigirse a la audiencia, se dirige a los go-
bernantes? Con la penetracion que tienen las redes,
especialmente Twitter, su uso paralelo al visionado
de las series y la querencia que le procuran dichos
productos audiovisuales para fomentar el marketing,
cabe plantearse donde queda esa linea entre la reali-
dad y la ficcion.

3. Metodologia

La metodologia empleada se basa en el procedimien-
to analitico-sintético, que consiste en separar un todo,
desmembrando sus elementos para observar el ori-
gen, la esencia y las consecuencias; para finalmen-
te relacionar cada reaccion a través de una sintesis
general del objeto de estudio. El procedimiento esta
centrado en el analisis profundo de los 65 episodios,
de las primeras 5 temporadas de la serie House of
Cards, emitidas desde febrero de 2013 hasta mayo
del 2017, que componen esos elementos individuales
que se sefalan en el procedimiento definido. La idea
principal es interpretar el contenido de dichos capi-
tulos de forma cuantitativa, en cuanto a repeticiones
y contenidos. La herramienta de analisis es una fi-
cha de contenido, original e inédita, elaborada a tal
efecto, que contiene los datos de los didlogos donde
el protagonista, Frank Underwood, rompe la Cuarta
Pared. Posteriormente, y basandose en el analisis de
contenido, se analiza la forma como el protagonista
puede lograr que la audiencia sea complice de sus ac-
tos traspasando la ficcion, utilizando como recurso el
quebrantamiento de la Cuarta Pared en cada capitulo
y al mismo tiempo, de la Quinta Pared, a través de los
tuits de la cuenta oficial de la serie.

Para analizar los capitulos, se utiliza una ficha de
contenido que permite cuantificar varios detalles. Se
pone principal énfasis en las acciones que comparte
el protagonista con el publico, apoyandose siempre
en el uso directo de la imagen y la ruptura de la Cuar-
ta y Quinta Pared. Con este recurso se percibe si es
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una estrategia utilizada en todos los capitulos o si por
el contrario, se remite a momentos puntuales. Igual-
mente, permite valorar el tiempo que imprimen los
realizadores en ese contacto directo del protagonista
con su audiencia. Lo importante de estimar cada ca-
pitulo es que esta observacion muestra una imagen
solida de lo que sus directores y guionistas quisieron
ofrecer para llegar a los espectadores con un nuevo
relato transmedia, en la pantalla televisiva y en la
panta de Twitter.

Para obtener resultados sobre la actividad e inte-
racciones en la cuenta de Twitter @HouseofCards se
hace un proceso de observacion y revision de los tuits
emitidos desde esta cuenta. Esta cuenta es elegida por
ser la Uinica oficial de la serie, verificada y auspiciada
por Netflix. Unicamente se toman en cuenta los tuits
que hacen referencia a algun politico real. Es decir,
que lo mencione directamente y que haya sido es-
crito como si Frank Underwood fuera una personal
real, que puede participar en la politica internacional;
y no como un personaje de ficcion. Para conseguirlo
se revisa la cuenta oficial de Twitter de la serie, desde
sus inicios y hasta el mes de julio de 2018, a fin de
contabilizar estas publicaciones y obtener resultados
cuantitativos. El motivo de acabar el estudio en esa
fecha es que el actor, Kevin Spacey, fue despedido de
la serie, su personaje fallecio en la ficcion, y la prota-
gonista de la sexta y ultima temporada fue su esposa
Claire, encarnada por Robin Wright. Tras esa tempo-
rada, la serie ha sido cancelada definitivamente.

Se utiliza como método la busqueda y observacion
manual en Twitter directamente. Las herramientas
que existen para la revision de esta red social permi-
ten Uinicamente revisar cerca de 3.200 tuits en la linea
de tiempo, desde la fecha actual hacia atras. Hallando
que la cuenta @HouseofCards fue creada en diciem-
bre de 2012 y suma, hasta julio de 2018, un total de
31.410 tuits, se colocd en el buscador de Twitter la
formula: From:HouseofCards since:2012-12-01 un-
til:2018-07-15 a fin de poder desplegar el timeline
completo de la cuenta para su revision. Después de
observar su linea de tiempo, la investigacion se cen-
tra en las publicaciones que mencionan a los politicos
reales, a través de sus cuentas de Twitter, y que co-
mentan temas reales, siguiendo los objetivos de esta
investigacion.

House of Cards se estren6 el 1 de febrero de 2013
en todos los paises donde Netflix operaba en esa fe-
cha. En Espafia comenz6 a ser emitida mas tarde, el
21 de febrero del mismo afio. Después se estrend en
Dinamarca, Portugal, Estados Unidos y Alemania.
En mayo de 2013, fue estrenada en Australia y en
septiembre, en Holanda. En febrero de 2014 fue la
primera vez que se vision6 en India y en julio, en
Bélgica. En Chile fue estrenada afios mas tarde, en
marzo de 2017. Fue creada por Beau Willimon y se
realizo originariamente bajo la direccion de David
Fincher (Klarer, 2014).

La serie se desarrolla mayormente en espacios
interiores, creados en gigantes platdos de Maryland,

al este de los Estados Unidos. Aunque la historia se
ambienta en interiores, como la Casa Blanca y el
Congreso, en Washington D.C., la serie lleva a pen-
sar que se desarrolla en la capital estadounidense. En
realidad, la casa de Frank Underwood y su esposa, al
principio de la serie, queda en la ciudad de Baltimo-
re. Las oficinas del periédico The Washington Herald
son las oficinas de The Baltimore Sun, un perioédico
real de la zona. Y Camp David, donde Underwood
toma parte de la recreacion de una batalla de la Gue-
rra Civil, es el parque estatal Patapsco Valley, ubi-
cado en Maryland. Cuenta con seis temporadas, de
trece episodios en las cinco primeras temporadas y
seis episodios, en la sexta y ultima temporada. Han
sido estrenadas anualmente (2013-2014-2015-2016-
2017-2018), hasta sumar 73 capitulos. Un detalle im-
portante es que los capitulos se han puesto a la orden
del publico todos a la vez, por temporadas comple-
tas. Es el receptor quien decide como y cuando ver
cada episodio, caracteristica esencial del video bajo
demanda o Video On Demand (Padilla, 2016a; Mora
y Padilla, 2018).

Netflix no comparte ni publica sus datos de au-
diencias, aunque los galardones y la existencia de
seis temporadas acreditan la receptividad por parte
de la audiencia. Quienes la defienden suelen valo-
rar su buena produccion, puesta en escena y ma-
nejo brillante del guion. Mientras, las criticas van
dirigidas a los extensos dialogos o lo poco creibles
desenlaces de los conflictos, que se presentan en
torno a los personajes principales. Incluso se han
hecho comentarios sobre su parecido con otras se-
ries ya estrenadas. Rodriguez-Vidales (2015) y
Rodriguez-Vidales y Padilla-Castillo (2018) men-
cionan el parecido de House of Cards con El Ala
Oeste de la Casa Blanca (The West Wing). Maria
Garcia (2014), critica de cine, respald6 esta compa-
racion sefialando que House of Cards es una serie
que muestra el lado contrario de EIl Ala Oeste de la
Casa Blanca. Afirmaba que si en esta primera serie,
el protagonista, presidente demoécrata de Estados
Unidos, era un hombre honesto e integro, que hacia
lo mejor para su pais, resistiéndose a las fuerzas de
la corrupcion del poder, en House of Cards se mues-
tra todo lo contrario.

Heredia-Ruiz (2017) afirma que House of Cards
marca un antes y un después en la industria televisiva
internacional, e inaugura un modelo convergente, en
el que se suma lo mejor del cine, la television e inter-
net, en un producto audiovisual de gran calidad. Con
una inversion aproximada de 50 millones de dolares
por temporada, Netflix inicid una era de produccion
de contenidos propios con un gran modelo (Here-
dia-Ruiz, 2017, p. 284), que no ha hecho sino crecer,
con productos globales y al mismo tiempo, ficciones
nacionales de idiosincrasias mas concretas para de-
terminados paises - Canada (Schnitzer, 2019), China
(Kokas, 2018), Corea (Ju, 2019), Espafia (Fernandez
y Martin, 2018; Martin, Fernandez y Segado, 2019)-
que también triunfan en todo el mundo.
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4. Analisis de los resultados

4.1. Analisis de los capitulos: superacion de la
Cuarta Pared

Para hacer una descripcion general de toda la serie se
pueden detallar los principales rasgos de cada tem-
porada, ya que al final suman un todo, mientras ha
sido protagonizada por Frank Underwood. Aunque la
manipulacion, la estrategia y el manejo de su vida,
personal y profesional, son tematicas transversales
durante toda la serie, se ve como hay momentos, de
cada temporada, mucho mas marcados que otros.

La primera temporada es la presentacion de ¢l
mismo, su entorno y su contexto en Washington.
En estos 13 episodios, se muestra al publico todo lo
que es capaz de alcanzar desde su posicion y como
se desenvuelve en el contexto politico. Se aclara lo
despiadado del personaje, desde el mismo inicio de
la serie. Rompiendo la Cuarta Pared, va logrando que
la audiencia sea participe de sus acciones. No se trata
de que Underwood narre los hechos de manera llana,
sino que va mas alld y cuenta al publico lo que hay
detras de cada una de sus conversaciones y sus ges-
tiones, logrando la complicidad de los televidentes,
aun con acciones reprochables. Los personajes a su
alrededor son ajenos a esta connivencia y van actuan-
do segun el argumento. Es siempre la audiencia quien
va un paso adelante, junto a Frank, conociendo las
maniobras que va empleando con cada uno de esos
personajes secundarios.

La temporada segunda esta signada por la estrate-
gia y las artimanas para llegar al poder. Frank sigue
su propia filosofia y discernimiento. No se queda de
brazos cruzados y se enfrenta con la misma astucia,
ferocidad y determinacion que muestra desde un prin-
cipio a todo aquello que se interpone en el camino
para llegar al poder. En la tercera temporada, la méas
densa a nivel de tramas secundarias, Frank tiene mu-
chos mas enfrentamientos que en las dos anteriores,
incluyendo uno grave con su esposa Claire. Parece
que no se le presenta tan facil alcanzar sus objetivos.
A nivel politico se despliega la contrafigura del Pre-
sidente ruso, Viktor Petrov, casi mas despiadado que
¢l. De la misma manera, las intrigas secundarias del
resto de los personajes se presentan mas complejas.

En la cuarta temporada, Frank espera un nuevo
higado y mientras, tiene alucinaciones que revelan
un lado jamas visto en él: es como si sus propios
fantasmas le atacaran. Se le ve vulnerable, al cuida-
do de un grupo de sanitarios desconocidos y a mer-
ced de las decisiones de su entorno. Subraya que
nadie es intocable y que ante una situacion critica, ¢l
se convierte en un mero paciente. Queda al desnudo

que su obsesion de poder es una lucha estéril porque
tarde o temprano, se va a morir y ahi no importara
absolutamente nada mas. Ademas, se introduce el
poder desde el terror para manipular a todo un pais.
Por ultimo, en la quinta temporada, cada trama se
ve acentuada por alianzas y traiciones de toda in-
dole, sobre todo entre Frank y su esposa. Quien era
su aliada nimero uno termina dejandolo fuera de su
propio plan para llegar al poder. Y se profundiza en
el manejo del terrorismo como método de manipu-
lacion para lograr los objetivos sobre la voluntad
misma de los electores.

La serie, en su totalidad, se nutre de la historia
politica estadounidense. Se puede mencionar esta uti-
lizacion del miedo al terrorismo como parte de la es-
trategia que se llevo a cabo durante la administracion
de George W. Bush, los desafios de Rusia durante la
presidencia de Barack Obama, el empleo de gas sarin
en la guerra de Siria, o la decision de limitar el espa-
cio aéreo y consolidar el régimen de inmigracion con
la misma excusa del actual regente de la Casa Blanca,
el polémico Donald Trump, y la posibilidad real de
someterle a un impeachment, tal como le ocurri6 a
Frank. Al describir de manera cuantitativa la serie,
ésta cuenta con una duracion total de 3.326 minutos,
distribuidos en 65 capitulos, con 5 temporadas de 13
episodios cada una. En toda la serie se contabilizan
171 mondlogos, donde Frank Underwood, el primer
protagonista, rompe la Cuarta Pared para dirigirse
directamente a la audiencia, empleando un total de
56,04 minutos con este recurso. Al totalizar en por-
centajes dichos monoélogos, estos representan un 2%
del total de la duracion de la serie.

El nimero de mondlogos, detallados por tempo-
radas, muestra una curva donde se comienza con 57
monoblogos en la primera temporada; seguido por 39
en la segunda; 29 en la tercera; 19 en la cuarta; para
volver a subir en la quinta temporada y cerrar con 27
monologos de Frank hacia el televidente. En las tem-
poradas 1 y 5 es cuando se emplea mas tiempo con
este recurso de romper la Cuarta Pared, con 18,90 y
16,33 minutos, respectivamente. En la nimero 4, la
duraciéon de los mondlogos suma 9,43 minutos; se-
guida por la temporada 2, con 7,08 minutos; y final-
mente, la temporada 3 con 4,29 minutos del total de
la duracion de los 13 capitulos en cada una.

La duracion de los mondlogos por temporada varia
en cuanto al nimero de mondlogos. En las tempora-
das 2 y 3, hay mas en cantidad. Pero en la temporada
4 tienen mayor duracion. También destaca que entre
la temporada 1 y 5, hay 30 mondlogos de diferencia,
en cantidad, aunque en tiempo solo varian cerca de
tres minutos. Esto viene determinado también por la
duracion total de cada temporada (figura 1).
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Figura 1. Duracién de los episodios y monologos de la serie. Los datos de duracion estan expresados en minutos

700, 18,9 4,2883 16,3333
7,0833
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525' I
Temp1 Temp 2 Temp 3 Temp 4 Temp 5
m Duracion Ep. (minutos) m Duracién mondlogos (minutos)

Fuente: Elaboracion propia

En porcentajes, la temporada 1 encabeza el ran-
king con un 33%; la temporada 5, con 29%; la cuar-
ta temporada, con 18%; la segunda, con 13%; y la

temporada niimero 3, con 7% de duracion de los
monologos del protagonista con su audiencia (figu-
ra 2).

Figura 2. Duracién de los monologos por episodio en la serie. Los datos estan expresados en porcentajes
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Fuente: Elaboracion propia

4.2. Analisis de la cuenta de Twitter: superacion
de la Quinta Pared

Al examinar la cuenta oficial de Twitter de la serie
House of Cards (@HouseofCards) hay que ser cons-
cientes que de que detras de las publicaciones hay
un community manager, que sigue directrices y es-
trategias de la marca, bajo Netflix como corporacion.
Twitter tiene publicaciones dirigidas a promocionar
la serie, las nuevas temporadas y destacar las no-
minaciones a diferentes premios. También tiene un
alto porcentaje de interaccion con sus seguidores en
general, respuestas a sus comentarios con apoyo de
imagenes estaticas o animadas (GIFs).

En este punto se centra esta investigacion: en las
interacciones dirigidas a politicos reales como nuevo
relato transmedia. El detalle es que cuando se publi-
can estos tuits, donde se menciona o se responde a

alguien real, el administrador de la cuenta pasa a to-
mar la voz de Frank Underwood, en la mayoria de los
casos, y en otros pocos, la voz de Claire Underwood,
coprotagonista de serie. Toma su voz porque escribe
y se dirige a sus seguidores manteniendo las caracte-
risticas y el tono del personaje de la serie; la ironia y
el sarcasmo nunca fallan. Parece como si escribiera
Frank, directamente a un presidente o a un candida-
to presidencial, de t a tu, y le cuestiona de forma
directa.

Las interacciones, ademas de a los seguidores,
van dirigidas a medios de comunicacion como CNN,
BBC, Associated Press, The New York Times, Boston
Globe y periodistas con nombres concretos, con la
idea de opinar sobre diferentes temas de actualidad.
También dirige publicaciones a otras producciones,
como la serie mexicana de Netflix, Ingobernable
(2017-actual). Utiliza multiples hashtags o etique-
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tas, como en 2016, cuando Frank estaba en campa-
fa por la presidencia en la serie, circularon #Un-
derwood2016 y #FU2016, como parte de la campafia
de ficcion, y #4M, 4 de marzo, fecha del estreno de la
cuarta temporada en la realidad. También durante ese
aflo, 2018, en el mes de febrero, los mensajes de los
seguidores ansiosos por el inicio de la serie eran res-
pondidos con un GIF y la frase: Your loyalty has not
gone unnoticed; en espaiol “Tu lealtad no ha pasado
desapercibida”.

Tomando esta descripcion, se detallan las interac-
ciones que Frank Underwood ha tenido con los po-
liticos reales desde esa cuenta de Twitter. Se revisan
los datos de manera cuantitativa y posteriormente, se
ofrecen algunos ejemplos de dichas interacciones.

4.3. Perfiles a los que se dirige

Desde la cuenta @HouseofCards, Frank Underwood
menciona las cuentas de diversos perfiles dentro de
la politica. En total tiene 72 publicaciones donde hay
interacciones con politicos de la vida real, repitiendo
los contactos con la misma persona en algunos casos.
Se comunica por esta via con 20 candidatos, 6 prime-
ros ministros, 6 senadores y 6 congresistas, ademas
de 5 presidentes, 2 gobernadores, 1 vicepresidente, 1
expresidente y 1 alcalde, para un total de 48 personas
que encajan con perfiles de politicos, es decir, los si-
milares a su personaje en la serie.

Cabe destacar que para dirigirse a ellos, los men-
ciona con su cuenta oficial de Twitter. Cuando va a
realizar un comentario o hace un retuit de lo que ha
publicado alguno, agrega algin comentario propio.
Este apunte, generalmente, tiene que ver con sus
acciones en la serie o con su posible posicion como
Frank en un tema de la vida real. Las frases que utiliza
en los monologos, cuando rompe la Cuarta Pared, son
repetidas de manera textual en estas publicaciones.

Al revisar los perfiles a quienes escribe o con los
cuales interactia, se toma como referencia cuando
tiene mas de dos contactos con la misma persona, re-
saltando las cuentas de:

* (@JebBush: (9 Tuits) Jeb Bush. Politico estadou-
nidense. Fue gobernador de Florida y es el se-
gundo hijo del 41° Presidente de Estados Unidos,
George Bush y hermano del 43° Presidente, Geor-
ge Walker Bush. Candidato a las elecciones pri-
marias de 2015-2016 por el Partido Republicano.

* (@SanchezCastejon: (8 Tuits) Pedro Sanchez.
Secretario del Partido Socialista Obrero Espafiol
(PSOE) y actual Presidente del gobierno espaiiol.
En la época de estas interacciones, era candidato
para las eleccion expresados en minutos es presi-
denciales y primarias en su partido.

* (@realDonaldTrump: (7 Tuits) Donald Trump.
Empresario y politico del Partido Republicano.
Candidato a las elecciones primarias de 2015-
2016 por este partido. Desde el 20 de enero de
2017, es el 45° Presidente de los Estados Unidos.
En la época de estas interacciones, era candidato
a las elecciones primarias en su partido y luego
candidato a la presidencia).

*  (@Albert Rivera: (5 Tuits) Albert Rivera. Presi-
dente del partido politico Ciudadanos en Espana.
En la época de estas interacciones, era candidato
en las elecciones presidenciales.

* (@Pablo_Iglesias_: (5 Tuits) Pablo Iglesias. Secre-
tario general del partido politico Podemos en Es-
pafia. En la época de estas interacciones candidato
en las elecciones presidenciales.

Llama la atencion que se ubiquen 3 politicos espa-
foles entre los primeros 5 de este listado con mayor
cantidad de contactos. En total interactua, a partir de
dos veces, con 17 politicos (figura 3):

Figura 3. Politicos a los que Frank Underwood se dirige de manera directa. Abajo, niimero de tuits directos, dirigidos a
cada uno de esos politicos
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Fuente: Elaboracion propia
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Alllevar estas interacciones a porcentajes, se detecta
que con un 71,40% de los perfiles con los que contacta
lo hace en dos oportunidades o mas, y el detalle muestra
que de este total, un 66% se dedica a candidatos y 11%

a primeros ministros y presidentes, respectivamente.
El resto se divide en vicepresidentes, expresidentes y
congresistas, dejando solamente con una mencion a los
gobernadores, alcaldes y senadores (figura 4).

Figura 4. Interacciones por perfil del interlocutor de Frank Underwood
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4.4. Tipo de interaccion

Dentro de los tipos de interaccion que tiene en las
72 publicaciones, hay 39 respuestas (54%), 30 men-
ciones (42%) y 3 retuits mas mencion (4%). Las
respuestas se dan cuando algun politico hace alguna
publicacion desde su cuenta oficial y Frank respon-
de desde la cuenta oficial de la serie. Las menciones,
cuando Frank hace algiin comentario a la cuenta
oficial de alguno de estos politicos. Y los retuit con
menciones, cuando retuitea algo que ha publicado un
politico o una noticia de actualidad y menciona una
de las cuentas oficiales de los funcionarios en la vida
real.

Llama la atenciéon que 6 politicos den una res-
puesta a un personaje de ficcion, asumiéndolo como
real. Estas personas son:

*  (@SergioBerniArg: Sergio Berni. Senador por
Buenos Aires, Argentina. Exsecretario de seguri-
dad de la nacion en la administracion de Néstor
Kirchner. En la época de estas interacciones, era
candidato para elecciones legislativas.

* (@wmanuelvalls: Manuel Valls. Primer Ministro de
Francia desde marzo de 2014 hasta diciembre de
2016.

* @MinPres y @VVD: Mark Rutte. Primer minis-
tro de los Paises Bajos por el Partido Popular por
la Libertad y la Democracia (Volkspartij voor Vri-
jheid en Democratie, VVD) y su partido.

* (@PinedoFederico: Federico Pinedo. Presidente
Provisional del Senado de Argentina desde di-
ciembre de 2015. Integra el partido Propuesta Re-
publicana (PRO) del actual Presidente, Mauricio
Macri.

* (@Pablo Iglesias_: Pablo Iglesias. Secretario ge-
neral del partido politico Podemos en Espaiia. En
la época de estas interacciones, era candidato en
las elecciones presidenciales.

* (@JebBush: Jeb Bush. Politico estadounidense.
Fue gobernador de Florida y es el segundo hijo del
41° Presidente de Estados Unidos, George Bush y
hermano del 43° Presidente, George Walker Bush.
Candidato a las elecciones primarias de 2015-
2016 por el Partido Republicano.

Al contabilizar este total de interacciones y los
politicos reales que responden directamente a Frank
Underwood (figura 10), se halla que: 65 personas no
le responden de forma directa (90%), mientras que
un 10% si lo hace (7 personas, una de ella en dos
oportunidades):

4.5. Publicaciones destacadas dirigidas a politicos
reales

En primer lugar, se destacan las publicaciones en
las que hubo una respuesta por parte del politico, ya
que son la mejor muestra de como Frank Underwood
traspasa la ficcion, supera la Quinta Pared y utiliza un



1110 Ortega Fernandez, E. A.; Padilla Castillo, G. Estud. mensaje period. 26(3) 2020: 1101-1120

nuevo relato transmedia, que se plantea como con-
cepto original en esta investigacion.

4.5.1. Dirigido a @SergioBerniArg

Sergio Berni. Senador por Buenos Aires, Argentina.
Exsecretario de seguridad de la nacién en la admi-
nistracion de Néstor Kichner. En la época de estas
interacciones, era candidato para elecciones legis-
lativas. E1 5 de junio de 2017, el politico argentino
lanz6 una campaia para las elecciones legislativas,
utilizando un video donde se mostraba una transi-
cion entre el rostro de Frank Underwood y el suyo.
Este mismo recurso ya habia sido utilizado en la se-
rie por el Presidente ruso, Viktor Petrov, mientras
habla por teléfono con Claire Underwood. Sergio

Berni afiadio el hashtag #YoPrefieroBERNI. La res-
puesta de Frank fue #YoPrefieroUNDERWOOD,
con un GIF, y la frase que también utiliz6 en la se-
rie, dirigida a su esposa Claire: “No s€ si estar orgu-
lloso o aterrorizado”.

Berni no dejo pasar por alto la respuesta y apro-
vecho para llamar la atencion de la cuenta de Netflix,
con un juego de palabras: “Braden-wood o Berni”, en
referencia a la histérica consigna de Braden o Peron.
Spruille Braden, embajador norteamericano en la Ar-
gentina, tuvo un enfrentamiento directo con el presi-
dente Juan Domingo Peron, cuando el diplomatico
intervino en temas laborales del pais latinoamericano
(figuras 5, 6y 7).

Figura 5. Publicacion de Sergio Berni con el lanzamiento de su campaiia

Sergio Berni @5ergioBerniArg - 4 jun. 201 v
Lanzamos la camparia #YoPrefieroBERNI para las PASO. Esta semana caminaremos

PBA y CABA. Sumate.

Q 609 11 417

.3

D sm

&

Fuente: https://twitter.com/SergioBerniArg/status/871344320401600513

Figura 6. Utilizacion de la transicion entre el rostro de Frank Underwood y el de Sergio Berni en su campaifia
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Figura 7. Respuesta de Frank Underwood y utilizacion del juego de palabras por Berni

House of Cards & @HouseofCards - 5 jun. 2017 L J
En respuesta a @SergioBerniArg
#YoPrefieroUNDERWOOD pic.twitter.com/tpezENWNJT

®

No sé si estar orgulloso o aterrorizado.

- 3 Sergio Berni
@SergioBerniArg

Braden-wood o Berni.
20:50- 5 jun. 2017

f
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Fuente: https://twitter.com/HouseofCards/status/871789382675697668

4.5.2. Dirigido a @manuelvalls

Manuel Valls. Primer Ministro de Francia, desde
marzo de 2014 hasta diciembre de 2016. El 11 de
mayo de 2016, Frank le dice al Primer Ministro
francés: “La democracia esta sobrevalorada a pro-
posito de que en esa fecha, el Gobierno francés re-
curriera al articulo 49.3 de la Constitucion gala, que

permite adoptar el texto sin la votacion de la Asam-
blea General para aprobar el proyecto de ley sobre
la reforma laboral. Ante esta publicacion, donde era
mencionado, Valls le responde con una imagen de
Churchill y un texto que dice: “Querido Frank, la
democracia es la peor forma de gobierno, excepto
por todas las demas © nunca se olvidan!” (figuras
8y9).

Figura 8. Publicacion de Frank Underwood dirigida al Primer Ministro francés
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Fuente: https://twitter.com/HouseofCards
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Figura 9. Respuesta de Manuel Valls a Frank Underwood

Manuel Valls &
@manuelvalls

@HouseOfCards Dear Frank, Democracy is the worst form of
Government, except for all others ;) Never forget!

D 1.925 15:39- 11 may. 2016 - Paris, France L]

Fuente: https://twitter.com/manuelvalls

4.5.3. Dirigido a @MinPres y @VVD Primer Ministro de los Paises Bajos y a su partido,
por el inicio de la cuarta temporada de la serie, perso-
Mark Rutte. Primer Ministro de los Paises Bajos  nalizando el GIF para involucrar al politico neerlan-
por el Partido Popular por la Libertad y la Democra-  dés, a lo que responden desde el partido agradeciendo
cia (Volkspartij voor Vrijheid en Democratie, VVD).  con una foto de Rutte (figuras 10y 11).
El 4 de marzo de 2016, Frank le envia un mensaje al

Figura 10. Publicacion de Frank Underwood dirigida al Primer Ministro de los Paises Bajos y a su partido

House of Cards & -
. @VVD A message for @MinPres: I'm back in
action.
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Fuente: https://twitter.com/HouseofCards/status/705664790362894336

Figura 11. Respuesta del partido de Mark Rutte a Frank Underwood

VVD & @VVD - 4 mar. 2016 ~
D" En respuesta a @HouseofCards
@HouseofCards @MinPres You're welcome, Frank.

@ Traducir Twest

-

2 | 23 mil reproducciones

Q s s Qe =

Fuente: https://twitter.com/VVD/status/705774167161970689



Ortega Fernandez, E. A.; Padilla Castillo, G. Estud. mensaje period. 26(3) 2020: 1101-1120

4.5.4. Dirigido a @PinedoFederico

Federico Pinedo. Presidente Provisional del Senado
de Argentina desde diciembre de 2015. Integra el
partido Propuesta Republicana (PRO) del Presiden-
te Mauricio Macri. El 16 de febrero de 2016, Frank
rescata un tuit de diciembre de 2015, publicado por
Federico Pinero, a proposito de haber sido Presi-
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dente durante una mafiana mientras se juramentaba
el Presidente electo Mauricio Macri. Le dice que su
presidencia fue la mas perfecta de la historia y que
espera tener su apoyo. Utilizé el hashtag #4M por ser
la fecha de inicio de la cuarta temporada. Pinedo le
responde: “Tenemos diferencias de metodologia po-
litica. Trabajaremos juntos por la paz y la prosperidad
de nuestros pueblos” (figuras 12 y 13).

Figura 12. Publicacion de Frank Underwood dirigida Federico Pinedo, Presidente provisional de Argentina

i Federico Pinedo @ @FPinedoFederico - 10 dic, 2015 ~
Tras cumplir con el traspaso del mando, agradezco mucho |a cantidad de

gastes que me hicieron reir mucho

O ek 13 5K

House of Cards @
@HouseofCards

En respuesta a @PinedoFederico

D 23k

[

e -

@PinedoFederico Tu presidencia fue la mas
perfecta en la historia de la democracia.
Espero tener tu apoyo el #4M.

16:06 - 16 feb. 2016
9.894 Retweets 8927 Me gusta
T 99k

Q 335 O sk B

LOBVOOODT

Fuente: https:/twitter.com/HouseofCards/status/699280321267810305

Figura 13. Respuesta de Federico Pinedo a Frank Underwood

w En respuesta a @HouseofCards
@HouseofCards gracias Frank.,

Tenemaos diferencias de metodologia politica. Trabajaremas juntos x la paz y la

prosperidad de nuestros pueblos

ey 13 oz O oask

Federico Pinedo @ @PinedoFederico « 16 feb. 2016 e

B

Fuente: https://twitter.com/PinedoFederico

4.5.5. Dirigido a @Pablo_Iglesias_

Pablo Iglesias. Secretario general del partido politico
Podemos en Espafia. En la época de estas interaccio-
nes, era candidato en las elecciones presidenciales.
El 7 de marzo de 2015, Frank le envia un mensaje a

Pablo Iglesias haciendo referencia al debate televisi-
vo entre los candidatos espafioles a la presidencia de
Gobierno. Le manda un juego de palabras, con el tema
de la izquierda y la derecha. Utiliz6 el hashtag #7dEl-
DebateDecisivo. Iglesias le respondi6 “Tu siempre tan
pragmatico, Underwood @& (figuras 14 y 15).
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Figura 14. Publicacion de Frank Underwood dirigida a Pablo Iglesias, candidato de Podemos

House of Cards @
@HouseofCards

...

@Pablolglesias Saluda con tu mano derecha,
pero no olvides guardar una piedra en la
izquierda. #7dEIDebateDecisivo

22:09 - 7 dic. 2015
1.401 Retweets 923 Me gusta

Q 18 T Tz B

200500670

Fuente: https://twitter.com/houseofcards

Figura 15. Respuesta de Pablo Iglesias a Frank Underwood

) Pablo Iglesias @
@Pablo_lglesias_

v

(@HouseofCards Tu siempre tan pragmatico Underwood ;)

twitter. com/HouseofCards/s. ..

House of Cards @ @HouseofCards

@Pablolglesias Saluda con tu mano derecha, pero no olvides guardar
una piedra en la izquierda. #7dEIDebateDecisivo

1:26 - 9 dic. 2015

() 964 () 400 personas estan hablando de esio L]

Fuente: https://twitter.com/Pablo_Iglesias_

4.5.6. Dirigido a @JebBush

Jeb Bush. Politico estadounidense. Fue gobernador de
Florida y es el segundo hijo del 41° Presidente de Es-
tados Unidos, George Bush y hermano del 43° Presi-
dente, George Walker Bush. Candidato a las elecciones
primarias de 2015-2016 por el Partido Republicano. El
22 de julio de 2015, en el marco de su campana, Jeb
Bush public6 una foto donde decia que estaba en el fes-

tival del melocotén en la ciudad de Spartanburg, situa-
da en el estado de Carolina del Sur. Frank le pregunto
si se dirigia a Gaffney, porque tenian debilidad por los
melocotones de Carolina del Sur, haciendo referencia
al lugar donde naci6 y crecid su personaje. Ante esto, el
candidato le respondio que ama los melocotones “mas
que los tiburones a la sangre”, parafraseando una frase
que el propio Frank habia dicho en la serie y afiadia que
pronto estarian en Gaftney (figuras 16y 17).

Figura 16. Publicacion de Frank Underwood dirigida a Jeb Bush, candidato republicano

Jeb Bush & @JebBush - Jul 21, 2015 w
Peach festival time. Was tempted by some cobbler at
@WadesRestaurant in Spartanburg.

House of Cards &
@HouseofCards

@4JebBush We do have a soft spot for South Carolina peaches.

Heading to Gaffney?

108 11:05 PM - Jul 22, 2015

() 46 people are talking about this

o

>

Fuente: https://twitter.com/houseofcards
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Figura 17. Respuesta del candidato Jeb Bush dirigida a Frank Underwood

@JebBush
En respuesta a @HouseofCards

@HouseofCards | love SC peaches. More than
sharks love blood. Look forward to visiting
Gaffney soon, Frank

Traducido del inglés por I Microsot

@HouseofCards Me encantan los melocotones de SC. Mas que los tiburones aman la
sangre. Esperamos visitar Gaffney pronto, Frank

23:57 - 22 jul. 2015

121 Retweets 194 Me gusta . ‘;‘ ﬁ ‘ . G G 0 6

Qs D21 Qe B
Fuente: https:/twitter.com/JebBush?lang=es

4.5.7. Dirigido a @JebBush (segunda interaccion) tanque de agua ubicado en la ciudad natal de Frank
en la serie en Carolina del Sur. Después, le agrade-

El 24 de noviembre de 2015, en el marco de su cam-  ce que lo haya salvado, como ocurre en la primera

pafia como candidato a las primarias del Partido Re-  temporada. Frank le dice que siempre es el centro de

publicano, Jeb Bush publicé otra foto donde decia  todas las bromas (figuras 18 y 19).

que estaba en el festival del melocoton, mostrando el

Figura 18. Publicacion del candidato Jeb Bush dirigida a Frank Underwood

espuesta a @ lebbusk

@JebBush It's so often the butt of jokes, Jeb.

sler gt [P Moo

@ lebBush A menudo es @ frasero de las bromas, Jeb.

45 Retwests 132 Me gust ?o. DT PO0S

* T oas D m =)

Fuente: https:/twitter.com/JebBush?lang=es
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Figura 19. Respuesta de Frank Underwood dirigida a Jeb Bush, candidato republicano

Jeb Bush @ @JebBush - 24 nov. 2015
Confirm Peachoid is still standing. Thanks for saving it,
7 K

pod,

raducido es por [ Microsalt

A\

T 25k T 46K

Q 157

~

Fuente: https://twitter.com/houseofcards

5. Discusion y Conclusiones

Esta investigacion original pretendia compartir con
la comunidad académica la consolidacion del relato
transmedia para una nueva programacion de ficcion
televisiva, en una nueva forma de interactuar con la
audiencia desde una television multipantalla, siguien-
do el espiritu de los trabajos de Evans (2014), Jenkins
(2010), Phillips (2012), Jansson y Lindell (2015),
Arcy (2018), Rueda y Colorado (2016), Baker y
Schak (2019), y Taddeo y Tirocchi (2019); y la me-
todologia propuesta por Booth (2012), Jenkins, Ford
y Green (2013), Vargo (2016), Dessart, Veloutsou y
Morgan-Thomas (2016), Guill6 y Mancebo-Aracil
(2017), Sut-leng-Lei, Pratt y Wang (2017) y Kiimpel
(2018).

Los resultados del analisis demuestran que se su-
pera el concepto de Quinta Pared, aplicado a ficcion
y marketing, gracias a las nuevas tecnologias y el
marketing digital. Surge un nuevo relato transmedia,
donde un politico de ficcion se relaciona con poli-
ticos reales, con el publico como testigo, en discu-
siones sobre temas de la vida real. De acuerdo a los
resultados, se concluye que la serie House of Cards
ha roto los paradigmas tradicionales de programa-
cion televisiva, desarrollando nuevas estrategias de
interaccion con la audiencia a través de un lengua-
je cercano, utilizado por el protagonista de la serie.
Frank Underwood rompe la Cuarta y la Quinta Pared
en cada capitulo, hablando a la cdmara, tanto a la au-
diencia como a los politicos.

Otras peliculas y series de television se habian di-
rigido antes a la audiencia. Sin embargo, ninguna se
habia dirigido al poder politico para hablar de la vida
real. Tras House Of Cards, Netflix y otras platafor-
mas de Video On Demand, han estrenado mas series

que volvian a romper la Cuarta Pared. Sin embargo,
sus protagonistas no interactiian en redes sociales
con personalidades politicas, por el momento, y no
habrian roto esa Quinta Pared. Recomendamos, para
seguir estudiando el relato transmedia y la ruptura de
la Cuarta Pared en series de television, el visionado
de Arrested Development (Fox, 2003-2006 y Netflix,
2013-2019), Mr. Robot (USA Network 'y Amazon Pri-
me Video, 2015-2019), Fleabag (BBC3 y Amazon
Prime Video, 2016-2019) y Gentleman Jack (BBC
Oney HBO, 2019).

Aparece un nuevo relato transmedia, instituido
por un protagonista de ficcion que se dirige recta-
mente a personalidades politicas a nivel internacio-
nal, tratandoles de t0 a ti y hablandoles de temas
reales. Sin duda, esta creando un nuevo paradigma.
Esta pasando de la ficcion a la realidad, motivando
reacciones, que se traducen en acercamiento hacia
sus propios seguidores. El personaje creado por los
guionistas de Netflix toma como suya la realidad,
participa y opina sobre hechos actuales. Esto puede
ser entendido como una estrategia muy bien pensada
para ganar seguidores, levantar comentarios o gene-
rar ruido en torno a su propia historia de ficcion.

Aunque todavia no se puede asegurar que sea una
técnica 100% efectiva, porque Netflix no comparte
sus datos de audiencia, si se puede afirmar que supo-
ne una novedad. Esta mas alla del simple uso de las
redes sociales para promover la serie de television,
anunciar las nuevas temporadas o los nuevos capitu-
los, o felicitar a los actores por ganar premios. Usar
una cuenta oficial de Twitter de una serie y darle voz
personal al protagonista para que interactie con poli-
ticos reales supone un trascendental adelanto en des-
leir esa linea tradicional entre la ficcion televisiva y la
realidad. El hecho de que Netflix no comparta sus da-
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tos de audiencia supone la principal limitacion para
este estudio, como se ha comentado. En el futuro, si
se dispusiera de datos de audiencia oficiales, esta in-
vestigacion podria ser ampliada con una correlacion
que estudie si mas interaccion en redes sociales y mas
audiencia social genera, o no, mas audiencia para la
serie.

Underwood es implacable y perverso en toda la
serie y carece de escrupulos. A pesar de ello, cuenta
con el apoyo incondicional del espectador porque la
inteligencia de su perversidad no es del todo indolen-
te y puede ser de lo mas atractiva e irresistible. Es la
fuerza de cada accion, que envuelve, y la fascinacion
por la oscuridad de los antihéroes realmente comple-
jos, que hipnotiza. A ellos no se les hace del todo facil
y no siempre triunfan. No obstante, cuando lo hacen,
se les puede aplaudir aun cuando sus acciones van en
contra de muchas leyes naturales y sociales.

Con estas estrategias la audiencia puede sentirse
parte de la ficcion y llegar a ver y sentir esa fabula
como parte de su realidad. De alli que el espectador
pueda entender cada accion del protagonista que,
en la vida real, seria completamente reprochable. El
tema que maneja la serie también es fundamental. La
politica como eje central y sus detalles, a veces pa-
ralelos a la realidad, se convierten en un espejo para
que el televidente pueda conocer mas a fondo los
complejos escenarios que alli se manejan. También,
el hecho de ensamblar la ficcion y la realidad como la
misma cosa a través del uso de herramientas propias
del drama (la ruptura de la Cuarta Pared), y al mis-
mo tiempo de las redes sociales (la superacion de la
Quinta Pared), la hace destacar ante sus audiencias.

Al profundizar en las interacciones o mondlogos
que sostiene el protagonista, Frank Underwood, se
observa que en las primeras temporadas fue un ele-
mento muy explotado. El objetivo era que el publico
conociera lo mas profundo de sus pensamientos y
motivaciones, convirtiendo a la audiencia en compli-
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