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1. INTRODUCCION

En el campo de investigacion de la narracion transmedia surge con fuerza la
rama del Contenido Generado por el Usuario (CGU), centrada en el estudio de las
nuevas dinamicas comunicativas y econdmicas de la cultura participativa en la Web
2.0.

La creciente presencia del CGU esta provocando una auténtica revolucion socio-
cultural. No en vano, en 2006 la revista 7ime nombro a “tu” (you) la Persona del
Afio, “Si, ti. Ta controlas la Era de la Informacion. Bienvenido a tu mundo”!. De
este modo, se rendia homenaje a los millones de usuarios anénimos que cada dia
comparten su talento y recursos a través de la Web.

Tampoco podemos olvidar el fuerte impacto del CGU en el sector econdmico
que ha visto surgir nuevos modelos de negocio basados en una creciente colabora-
cion entre consumidores y productores. Una situacion que viene a corroborar las
hipotesis formuladas a principios de la década de los ochenta por Alvin Toffler sobre
el decisivo papel del prosumidor.

Por otra parte, los nuevos modelos de creacion, seleccion y distribucion de con-
tenidos abren oportunos debates en relacion con la politica de propiedad intelectual
y el derrocamiento de la vieja jerarquia: autor-obra-publico receptor.

Ante esta poliédrica realidad, en primer lugar, convendra considerar las caracte-
risticas fundamentales de las narrativas transmedia, a partir de la contribucion teori-
ca de Henry Jenkins. Adoptaremos el principio de intercreatividad introducido por
Tim Berners-Lee, el padre de la Web, como eje central para el estudio de las practi-
cas transmedia, distinguiendo asi entre las acciones dirigidas a la busqueda de finan-
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ciacion en masa (crowdfunding) frente a aquellas en las que se persiguen nuevas
fuentes imaginativas (crowdsourcing). De este modo, se establecera una categoriza-
cion de las herramientas colaborativas basadas en la inteligencia colectiva que nos
permitira clasificar las innovadoras formulas de Open Innovation.

Nos detendremos en el estudio del papel de los social media clips en la revitali-
zacion de la industria cinematografica y, posteriormente, analizaremos el caso
Montblanc, un ejemplo de transmedia branding en el que se conjuga el principio de
intercreatividad con la creacion de una nueva formula publicitaria.

Tras revisar el estado de la cuestion, se propondra una definicion del CGU que
englobe las practicas de cooperacion creativa generadas a través de plataformas y
medios sociales como YouTube, Facebook, Twitter, Wikipedia, Flickr, Blogger,
MySpace, etc., que permiten a los usuarios generar y difundir sus propios conteni-
dos (videos digitales, podcasts, blogs, wikis, etc.), estableciendo de este modo un
nuevo orden sociocultural.

2. NARRATIVAS TRANSMEDIA

El estudioso Henry Jenkins, co-director junto a William Uricchio del programa
de Comparative Media Studies del Massachusetts Institute of Technology (MIT)
hasta el afio 2009, acufié en 2003 la expresion narrativa transmedia (transmedia
storytelling) para referirse a las nuevas practicas comunicativas en las que

(...) cada medio debe dar lo mejor de si mismo para que la historia pueda ser
incorporada en una pelicula, ampliada a través de la television, novelas y comics, y
para que su argumento pueda ser explorado y experimentado mediante el juego. Cada
una de estas franquicias mediaticas debe poseer una autonomia suficiente para permi-
tir un consumo auténomo. (Jenkins, 2003).

Posteriormente, en 2009 Jenkins perfilo esta definicion de la narrativa transmedia:

Proceso donde los elementos que integran la ficcion se difunden sistematicamen-
te a través de multiples canales de distribucion con el propdsito de crear una expe-
riencia de entretenimiento unica y coordinada. Idealmente, cada medio realiza su pro-
pia contribucion al desarrollo de la historia. (Jenkins, 2009).

En la primera y segunda parte de su célebre post “The Revenge of the Origami
Unicorn” (2009), Jenkins también especificod las caracteristicas de las narraciones
transmedia. Carlos A. Scolari ha resumido la definicion de estos siete principios fun-
damentales:

- Expansion (Spreadability) vs. Profundidad (Drillability)

El concepto de spreadability hace referencia a la expansion de una narrativa a tra-
vés de practicas virales en las redes sociales, aumentando de esa manera el capital sim-
boélico y econdmico del relato. La profundidad es la tarea de penetracion dentro de las
audiencias que el productor desarrolla hasta encontrar el nicleo duro de seguidores de
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su obra, los verdaderos militantes, los que la difundiran y ampliaran con sus propias
producciones.

- Continuidad (Continuity) vs. Multiplicidad (Multiplicity)

Los mundos narrativos transmedia necesitan tener una continuidad a través de los
diferentes lenguajes, medios y plataformas en que se expresan (...) La continuidad se
complementa con la multiplicidad, o sea la creacion de experiencias narrativas apa-
rentemente incoherentes respecto al mundo narrativo original (...)

- Inmersion (Immersion) vs. Extraibilidad (Extractability)

Desde el cine hasta los videojuegos se caracterizan por proponer, cada uno a su
modo, experiencias inmersivas (...) Una forma particular de extraccion es el llamado
product-placement inverso, que se presenta cuando un producto de ficcion (...) aban-
dona la narracién y se comercializa en el mundo real.

- Construccion de mundos (Worldbuilding)

Las NT [Narrativas Transmedia], como cualquier otro relato, proponen un mundo
narrativo que obliga a la suspension de la incredulidad por parte del consumidor (...)

- Serialidad (Seriality)

(...) En las NT Ia linealidad de lo serial estalla y se convierte en red hipertextual
(...)

- Subjetividad (Subjectivity)

(...) Las NT se caracterizan por la presencia de subjetividades multiples donde se
cruzan muchas miradas, perspectivas y voces (...)

- Realizacion (Performance)

Las acciones de los consumidores son fundamentales en las NT (...). (Scolari,
2013: 39-42).

En linea con esta aportacion, el teérico Peter Weibel plantea que en el siglo XXI
nos encontramos en el pleno apogeo de la condicion postmedia “(...) porque ya no
es s6lo un medio aislado el que domina, sino que los medios interactian y se condi-
cionan mutuamente” (Weibel, 2006: 15), por ende, “Nadie puede escaparse de los
media” (Ibid.). Esta dinamica de hibridaciones brinda productos de una extraordina-
ria frescura, gracias a la utilizacion de un lenguaje aglutinante y transgenérico basa-
do en el codigo binario que halla en la Web su habitat natural.

No obstante, comienzan a ser mas frecuentes las iniciativas transmedia fuera de
la red. En su proxima edicion, el Tribeca Film Festival ha anunciado que presentara
contenidos transmedia y ampliara el programa de subvenciones. Recientemente la
Film Society del Lincoln Center ha presentado el programa “Convergence” y el New
York Film Festival también ha incluido contenidos transmedia, desdibujando asi las
fronteras entre los distintos medios y aproximando las practicas de creacion colabo-
rativa en la red a la industria cinematografica.

3. LA ERA DEL PROSUMIDOR

El prosumidor es la figura intermedia entre productor y consumidor a la que
Alvin Toffler se referia hace més de tres décadas en su célebre obra La tercera ola
(1980).
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Durante la primera ola, la mayoria de las personas consumian lo que ellas mismas
producian. No eran ni productores ni consumidores en el sentido habitual. Eran, en su
lugar, lo que podria denominarse “prosumidores”. Fue la revolucion industrial lo que,
al introducir una cuifia en la sociedad, separd estas dos funciones y dio con ella naci-
miento a lo que ahora llamamos productores y consumidores (...) Hoy, mientras las
sociedades de la segunda ola sufren su crisis final (...) descubrimos los comienzos de
un cambio fundamental en la relacion existente entre estos dos sectores o formas de
produccion. Vemos un progresivo difuminarse de la linea que separa al productor del
consumidor. Vemos la creciente importancia del prosumidor. Y, mas alla de eso, vemos
aproximarse un impresionante cambio que transformara incluso la funcion del merca-
do mismo en nuestras vidas y en el sistema mundial. (Toffler, 1980: 176-177).

Gracias a la Web 2.0 hemos visto cumplirse la premisa de Toffler, mediante la
consolidacion de nuevas estructuras narrativas y estrategias sociocomunicativas
basadas en la difusion de contenidos generados por la comunidad de internautas. A
la hora de definir la situacion actual, podemos recurrir al uso del término intertwin-
gled (mingled + intertwined= interconexion de forma compleja), introducido por Ted
Nelson en Computer Lib/Dream Machines (1974) para expresar la complejidad de
las relaciones cognitivas en un mundo cada vez mas interconectado. El pionero
informatico sostiene que “Las personas siguen pretendiendo actuar de forma total-
mente jerarquica, categorizable y secuencial, pero en realidad no pueden. Todo esta
profundamente intertwingled” (Nelson, 1987: 31).

En linea con este planteamiento, David Weinberger advierte que “quiza las redes
intertwingled reflejan el mundo con mayor precision que un articulo “objetivo” o
una narracion que siga un razonamiento desarrollado en profundidad” (Weinberger,
2011: 152-153).

En efecto, las dindmicas comunicativas del siglo XXI se basan cada vez méas en
el planteamiento de proyectos colaborativos generados en las redes y los medios
sociales. En su libro Web Storytelling, Joseph Sassoon sefiala que “una de las técni-
cas mas recurrentes en las dindmicas de grupo consiste en animar a los participantes
a contar historias para analizar los posibles enfoques narrativos (...) En los medios
sociales, de nuevo, esto es lo que sucede habitualmente sin que nadie lo solicite”
(Sassoon, 2012: 76-77) .

Asimismo, en 4 History of Internet and the Digital Future, Johnny Ryan plan-
tea que el aspecto mas innovador de la Web 2.0 consiste en la colaboracion entre los
usuarios a escala global, algo que ni tan siquiera los grupos Aippies de los setenta
habrian podido imaginar:

A partir del aflo 2004 (...) el usuario se ha convertido en el duefio de Internet y la
seleccion y promocion de contenidos se lleva a cabo mediante el boca a boca entre los
internautas (...) Los contenidos difundidos por los usuarios, la transformacion y la cri-
tica hacia los medios de comunicacion profesionales, han acabado con la cuarta pared
(...) Los internautas no emplean la Web 2.0 unicamente para filtrar y organizar los
recursos profesionales en paquetes personalizados, también han comenzado a interac-
tuar con los productores de los medios para manifestar sus preferencias (...). (Ryan,
2010: 166-167 y 171).
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En un afan por superar la “pasividad dirigida” denunciada por Noam Chomsky,
los nuevos mecanismos de colaboracion entre el prosumidor y las viejas elites de la
industria cultural se convierten en un atractivo recurso para la creacion de conteni-
dos de nicho.

4. INTERCREATIVIDAD

Buena parte de las producciones audiovisuales mas innovadoras de los ultimos
tiempos se basan en el principio de la intercreatividad (interactividad + creatividad),
un término introducido por Tim Berners-Lee en su ensayo “Realising the full poten-
tial of the web” para definir el proceso de creacidon o resolucion de problemas de
forma conjunta a través de la red:

Deseo que la web sea mucho mas creativa de lo que es en estos momentos. He
tenido incluso que acufiar un nuevo término - Intercreatividad — que significa construir
cosas conjuntamente en la web (...) Si logramos generar algo descentralizado, fuera de
control, y de gran sencillez, debemos estar preparados para sorprendernos por lo que
pueda surgir a partir de ese nuevo medio. (Berners-Lee, 1997).

Berners-Lee considera la intercreatividad como la linfa vital del porvenir de la
Web puesto que “Deberiamos ser capaces no sélo de encontrar cualquier documen-
to en la Web, sino también de poder crearlo con facilidad. Tendriamos que poder
interactuar con otras personas, pero también poder iniciar y participar en procesos
de creacion” (Berners-Lee, 1999).

En efecto, en la actualidad, son cada vez mas numerosas las ingeniosas pro-
puestas planteadas por los internautas. Se procede a la construccidon de un discurso
colectivo desde un fructifero intercambio de ideas entre la gran masa de usuarios, en
algunas ocasiones por iniciativa propia y, en otras, a partir del planteamiento de uno
0 mas expertos.

Esta formula permite aprovechar el talento de la comunidad virtual, obteniendo
resultados mas creativos y, al mismo tiempo, garantizando que la iniciativa en cues-
tién obtenga un notable alcance, pues los participantes contribuyen activamente a su
difusioén al sentirse, justamente, autores del producto final. Mediante esta sensacion
de implicacion directa se genera un mayor grado de fidelizacion que favorece la cir-
culacion de ideas y la diseminacion de las propuestas planteadas a lo largo de mul-
tiples soportes y plataformas. De este modo, se originan fecundas sinergias que
fomentan la aparicion de nuevos formatos y estructuras narrativas transmedia en las
que se conjugan todo tipo de medios y estrategias comunicativas.

Dentro del amplio espectro de dinamicas intercreativas presentes en la red, es
necesario diferenciar diversos grados de participacion por parte de los usuarios que
podemos resumir en dos categorias fundamentales: crowdfunding y crowdsourcing.
En ambos casos nos encontramos actividades colaborativas en linea que implican un
beneficio mutuo y se basan en el llamamiento por parte de un individuo o colectivo
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(ya sean expertos, profesionales, empresas, organizaciones sin animo de lucro) a los
internautas para participar en una determinada tarea.

A diferencia de otros autores, como Enrique Estellés y Fernando Gonzalez
(2012), considero necesario establecer una diferenciacion entre el tipo de actividad
realizada en funcion de si se trata de una aportacion econdémica (crowdfunding) o de
un intercambio de conocimiento, experiencia o recursos creativos (crowdsourcing).

4.1. CROWDFUNDING

En la era de la Web 2.0 es cada vez mas comun la constante aparicion de nuevas
plataformas para la busqueda de ideas y para la financiacion de proyectos de todo
tipo.

En este primer apartado nos limitaremos a sefialar algunas de las producciones
audiovisuales y transmedia mas destacadas de los ultimos afios en las que la coope-
racion colectiva se haya basado en el micromecenazgo o en la aportacion de otra
serie de recursos. A diferencia del crowdsourcing, en el crowdfunding la contribu-
cion fundamental por parte de los usuarios no se basa en el principio de cooperacion
creativa, sino en colaborar en la financiacion de un proyecto ideado por un crowd-
sourcer que requiere el apoyo de la comunidad online, “(...) generalmente mediante
el uso de redes sociales, en particular a través de Internet (Twitter, Facebook,
LinkedIn y otra seric de blogs especializados)” (Belleflamme, Lambert y
Schwienbacher: 2012).

Existen dos tipos de aportaciones fundamentales en el ambito del crowdfunding:

1. Los usuarios se convierten en productores, obteniendo unos ingresos finales

proporcionales a los beneficios recaudados.

2. Un individuo o colectivo publica una convocatoria abierta a través de la Web

para generar una comunidad de seguidores que le apoyen en la financiacion.
El crowdsourcer utiliza en su propio beneficio la aportacion de los usuarios,
mientras que estos no suelen obtener una compensacion proporcional a las
ganancias obtenidas. En este caso, la principal motivacion por parte de los
internautas participantes suele ser la satisfaccion de haber colaborado en un
proyecto que suscita un especial interés.

El documental The Age of Stupid (2009), dirigido por Franny Armstrong, es un
claro ejemplo de la primera tipologia. La pelicula fue rodada con un presupuesto de
800.000 libras esterlinas gracias a las aportaciones de inversores privados y a dona-
ciones de entre 500 y 35.000 libras.

Mas interesantes resultan las sinergias generadas mediante las campaifias de lla-
mamiento caracteristicas del segundo tipo de proyectos de crowdfunding. Entre los
numMerosos casos existentes en nuestro pais, probablemente el mas conocido hasta el
momento sea £/ Cosmonauta, una propuesta del Colectivo Riot Cinema que desde
su lanzamiento en el 2006 ha recaudado 400.000 euros para el rodaje de un largo-
metraje cuyo estreno en la gran pantalla tuvo lugar el 14 de mayo de 2013.

La aportacion mas destacable de esta iniciativa consiste en la distribucion de los
contenidos mediante un sinfin de plataformas (salas cinematograficas, television,
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web, DVD, dispositivos moviles, libro, etc.) y formatos comunicativos (webisodios,
podcast, documental-ficcion, etc.) junto al hecho de que, tras el estreno del filme, el
material bruto al completo aparece listo para editar y poder asi generar nuevas ver-
siones del montaje original.

Otro interesante proyecto es Panzer Chocolate de las productoras Filmutea y
Silencio Rodamos, en el que, ademas de la financiacion en masa, el componente
transmedia adquiere una mayor relevancia al incluir, junto al largometraje (en roda-
je), un juego de realidad alternativa, un videojuego, un motion comic, contenidos de
realidad aumentada para smartphones, etc. Por otra parte, se trata de un ejemplo pio-
nero de cine interactivo a través de telefonia movil: antes de entrar en la sala cine-
matografica, los espectadores podran descargarse una aplicacion que les permitira
descifrar las referencias que aparecen en la pelicula y, al final de la proyeccion, reci-
biran un mensaje que les brindara la posibilidad de cambiar el final.

Como podemos comprobar, ambas experiencias superan la frontera entre crowd-
funding y crowdsourcing al incorporar también una serie de iniciativas para involu-
crar a los internautas en el proceso creativo, como por ejemplo un concurso de remez-
clas del primer teaser-trailer, la recepcion de propuestas para la creacion del poster
de la pelicula o la banda sonora inspirada en el guion. A continuacion, examinaremos
cuales son los limites y las posibilidades de la cooperacion entre creadores y usuarios
mediante estrategias de innovacion basadas en la inteligencia colectiva.

4.2. CROWDSOURCING

La tendencia a acudir a las comunidades virtuales para impulsar la colaboracién
en masa se esta convirtiendo en una practica habitual en la industria cultural actual.
En un articulo publicado en el 2006 en Wired Magazine, el periodista Jeff Howe
empled el término crowdsourcing para definir “la nueva mano de obra barata: la
gente comun aprovecha su potencial remanente para crear contenido, resolver pro-
blemas e incluso llevar a cabo tareas colectivas de [+D” (Howe, 2006). Como pode-
mos comprobar, refiriéndose al “potencial remanente” (spare cycles) de los usuarios,
Howe traslada la teoria de los ciclos de desarrollo del &mbito informatico al huma-
no, basandose en experiencias anteriores como los proyectos SETI (Howe, 2007).

El crowdsourcing consiste en servirse de la inteligencia colectiva para desarro-
llar un proyecto, generalmente ideado por uno o mas expertos y, posteriormente,
compartir el resultado final en la red, dando asi a conocer el talento de la gran masa
de usuarios.

Uno de los primeros ejemplos tuvo lugar en el 2005 cuando un productor de la
serie de ciencia ficcion Battlestar Galactica (2003-2009) comenzd a publicar en la
Web comentarios sobre cada episodio en los que explicaba al publico la construc-
cion de la trama y las dificultades en la realizacion. Las observaciones generadas por
parte de la comunidad de fans resultaron ser una inestimable fuente de inspiracion
para los guionistas de la serie.

Mas recientemente, Paul Verhoeven se ha basado en el sistema de crowdsour-
cing para la creacion de Tricked (2012), su ultimo filme presentado en el VII Festival
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Internacional de Cine de Roma. El director rodd cuatro minutos del largometraje y
publico el resultado en la Web brindando a sus fans la posibilidad de redactar un
texto y/o filmar un cortometraje sobre el posible desarrollo de la historia. Tras exa-
minar las propuestas, redact6 el guion y rodo la version final.

En una entrevista, Verhoeven confesaba que el proceso fue duro pues recibid
mas de tres mil paginas pero, al mismo tiempo, resultd sorprendentemente rejuve-
necedor. El cineasta planteaba que la conclusion fundamental extraida tras esta
experiencia fue que “El autor atin es importante. Nadie puede improvisar su labor
como guionista o director, asi como tampoco nadie podria ejercer de neurocirujano
sin haber estudiado antes” (Verhoeven cit. en Triolo, 2012).

Si bien la labor de los expertos sigue resultando fundamental, la colaboracion
con el publico esta adquiriendo un creciente protagonismo, pues ya no solo se ocupa
de difundir el contenido, sino que participa en el proceso creativo contribuyendo al
éxito de las producciones.

5. CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (CGU)

En la era del prosumidor resulta incuestionable el hecho de que el CGU esta
adquiriendo cada vez un mayor peso en la industria audiovisual a escala global.

El salto hacia un nuevo sistema de produccion basado en la interaccion con los
internautas tuvo lugar a comienzos del siglo XXI a través de la consolidacion del
fenomeno fandom debido al creciente uso de las, por aquel entonces, incipientes
redes sociales. En nuestro presente nos enfrentamos a una nueva fase en la que los
usuarios ya no se limitan a retroalimentar las propuestas de guionistas y productores
(asi como sucedia en el caso de Battlestar Galactica), sino que han pasado a cola-
borar en la fase de ideacion de nuevos proyectos, proporcionando incluso el mate-
rial de base para su realizacion. De este modo, los usuarios han ido escalando posi-
ciones, llegando a formar parte del nicleo central del proceso creativo de algunas de
las producciones mas punteras de los tltimos tiempos. Se trata de un nuevo y deci-
sivo avance hacia la democratizacion de las practicas comunicativas y sociocultura-
les mediante el establecimiento de nuevos mecanismos de cooperacion creativa que
dinamitan las viejas categorias de autor, obra y publico receptor.

A pesar de las dificultades que supone fijar los rasgos distintivos de una realidad
en continuo proceso de transformacion, en la actualidad podemos englobar las prac-
ticas anteriormente citadas bajo la siguiente definicion:

El Contenido Generado por el Usuario (CGU) engloba todos aquellos formatos de
contenido, disponibles a través de redes sociales y plataformas online, creados y dis-
tribuidos por uno o varios individuos no profesionales. El resultado final puede ser
tanto la invencion de una nueva obra como la adaptacién de propuestas anteriores,
siempre de forma libre y voluntaria. Este tipo de producciones se caracterizan por su
alto componente creativo, por lo general son de caracter trasmedia y fruto de dinami-
cas colaborativas en la web.
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Al emplear el acronimo CGU me refiero al resultado creativo final originado por
los usuarios de Internet. Cabe sefialar que en la definicion planteada he pretendido
hacer hincapié en la delimitacion del espacio de accion al ambito online, al consi-
derar que esta particularidad no resultaba suficientemente destacada en la categoria
“usuario”, tal y como también sefiala el profesor de Derecho, Greg Lastowka:

El término ‘usuario’ implica una dicotomia entre quien crea y quien usufruye. Para
poder hablar de usuario, debe existir un elemento (la tecnologia) que esté siendo
empleado y un grupo de personas que produzca esa tecnologia. Ademas, se requiere
un grupo de personas que empleen esa tecnologia para generar contenido. Por tanto, el
término user-generated-content implica, al menos dos grupos (creadores y usuarios) y
dos elementos (herramientas y contenido). (Lastowka, 2008: 897-898).

Para comprender mejor la idiosincrasia del CGU, convendra analizar algunos de
los principales ejemplos realizados hasta el momento que pueden ser englobados
dentro de esta categoria.

5.1. PLATAFORMAS DE CGU

Entre los portales que acogen el CGU como extension narrativa de producciones
preexistentes cabe destacar Fanfiction. Creado en 1998 por el programador Xing Li,
se ha convertido en el modelo de referencia de las plataformas para la difusion de
las propuestas creativas de los prosumidores. Mas de 2.2 millones de colaboradores
comparten sus creaciones en mas de treinta idiomas sobre largometrajes, series,
videojuegos, comics, webseries, etc. Resultan especialmente interesantes las pro-
puestas albergadas en la categoria cross-over, donde se vinculan dos o0 mas mundos
narrativos preexistentes.

A partir de la propuesta de Carlos A. Scolari (2013: 244-248) sobre “las estrate-
gias de expansion y comprension narrativa” surgidas alrededor de la serie televisiva
Lost (2004-2010), resumiremos algunas de las técnicas mas populares del CGU
difundidas a través de la red:

- Sincronizaciones (synchros): reconstruccion de algunos momentos clave de la
historia elegida y edicion sincronizada de los videos de los usuarios mediante una
estética multipantallas.

- Recapitulaciones (recaps): sumario de episodios o temporadas precedentes.

- Parodias: propuesta de nuevos montajes a partir del material original, en algunos
casos “remixados” con otras producciones, para generar nuevas interpretaciones
parddicas.

- Finales alternativos: circulacion de finales alternativos tras la emision de la ver-
sion oficial.

- Falsos avances (re-cut trailers): videos “remixados” que anuncian una pelicula
inexistente o cambian el sentido de un filme conocido.

- Falsos openings: muestran el comienzo del episodio como si fuera un producto
de la década de los sesenta o setenta.
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- Mashups: existen diferentes modalidades, mediante la combinacion de imagenes
y bandas sonoras de varios largometrajes o series, o mezclando fragmentos de
escenas de varias producciones.

- Adaptaciones: se vuelve a contar una escena pero utilizando otra estética o len-
guaje.

Los antiguos grupos de fans se han convertido en comunidades online en las que
la viralizacion de contenidos mediante las redes sociales resulta una practica comun.
Una realidad que no ha pasado desapercibida para los productores de la industria
audiovisual y los profesionales del marketing que, tal y como veremos mas adelan-
te, han hallado un nuevo marco de accion tanto para sus campaiias de fidelizacion
de marca como para el lanzamiento de nuevos productos.

5.2. SOCIAL MEDIA CLIPS

El proyecto Life in a Day (2011), un filme de Kevin MacDonald producido por
Ridley Scott, es uno de los primeros ejemplos de social media movie de la historia,
un experimento de crowdcreativity a escala global que fue estrenado en el Festival de
Cine de Sundance del 2011 y emitido online en directo. La produccion obtuvo una
buena acogida en el Festival Internacional de Cine de Berlin y fue nominada a mejor
documental en los Premios de Cine Independiente Britanicos de ese mismo afio.

Este “retrato del mundo en un dia”, tal y como lo describe el propio director, fue
el resultado de la edicion de una seleccion de alrededor de 80.000 videoclips subi-
dos a YouTube por usuarios de 192 nacionalidades. Podemos denominar “social
media clips” a estas producciones audiovisuales de breve duracion, generadas por
los usuarios y difundidas a través de YouTube y/u otra serie de redes sociales. En
este caso, el punto de conexion entre los usuarios consistia en rodar un instante de
sus vidas a lo largo de la jornada del 24 de julio de 2010 y compartirlo a través del
canal del proyecto tras haber respondido a cuatro sencillas preguntas: “;qué es lo
que mas te gusta?”’; “;qué es lo que mas temes?”’; “;qué es lo que mas te hace reir?”;
“1qué llevas en tu bolsillo y cual es su historia?”.

Con motivo de la celebracion de los Juegos Olimpicos de Londres 2012, y tras
el éxito cosechado con el anterior proyecto, Ridley Scott y Kevin MacDonald pro-
dujeron un nuevo documental, a partir de contenidos generados por los usuarios,
titulado Britain in a day (2011). En esta ocasion, la produccion fue dirigida por
Morgan Matthews y el objetivo principal consistia en generar una capsula del tiem-
po para entender la vida en Gran Bretaia a lo largo de una jornada (el 12 de noviem-
bre de 2011) basandose en los 11.526 clips rodados por internautas britanicos y
publicados a través del canal Britain in a day de YouTube.

Las recientes experiencias de produccion de social media clips mediante estra-
tegias basadas en la creacion de contenidos por parte de los usuarios vienen a reite-
rar la existencia de un amplio horizonte creativo en la red, el habitat por antonoma-
sia del prosumidor. Al mismo tiempo, corroboran la acertada propuesta de Randall
Packer y Ken Jordan (2001: XXXV) en su intento por definir las caracteristicas de
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los atin enigmaticos nuevos medios en la era digital mediante cinco conceptos fun-
damentales: integracion (la combinacion de un creciente nimero de medios), inter-
actividad (la habilidad del usuario para manipular e influir directamente en la expe-
riencia mediatica), hipermediacion (la navegacion no lineal), inmersion (las expe-
riencias de simulacion virtual) y narratividad (la creacion de estructuras narrativas
alternativas potencian la sensacion de simultaneidad y omnipresencia en la red).

En la segunda década del siglo XXI, los rasgos distintivos anunciados hace poco
mas de diez afios por Packer y Jordan se pueden resumir en una tnica palabra clave:
transmedia. Este nuevo avance en la descripcion de nuestro entorno mediatico
demuestra la naturaleza fluida de los nuevos medios digitales, dificilmente reduci-
ble bajo una definicion permanente.

5.3. TRANSMEDIA BRANDING: EL CASO MONTBLANC

Los profesionales del marketing no han permanecido ajenos al fuerte influjo de
las narrativas transmedia en las comunidades online. Coincidiendo con la celebra-
cion del 190 aniversario de la invencion del crondgrafo, en el 2011 la firma alema-
na Montblanc present6 un proyecto de transmedia branding titulado “The Beauty of
a Second”. No se trataba de un concurso de cortometrajes al uso, sino del lanza-
miento de una plataforma de CGU pionera en la generacion de nuevos mecanismos
de interaccion en la creacion y difusion de contenidos audiovisuales a través de
Internet que, al mismo tiempo, constituia una original estrategia de consolidacion de
la imagen de marca.

Para llevar a cabo dicha idea, se disefid una pagina web desde la que se invitaba
a los internautas a participar en las dos categorias del certamen: Worldsecond Photo
y Worldsecond Gallery. La primera opcion consistia en filmar y subir videos de un
segundo de duracién que tuvieran por tema central el eslogan “La belleza de un
segundo”. En la segunda, los visitantes debian seleccionar los mejores videos de la
primera categoria (“One Second”) y generar un montaje de dos a sesenta segundos
(“Playlist”).

La iniciativa fue liderada por Wim Wenders, el responsable de elegir la mejor
propuesta de cada seccion entre los finalistas escogidos por el publico a través de la
Web. El galarddon consistia en un reloj Montblanc y un fin de semana para dos per-
sonas a Berlin para conocer al famoso cineasta y asistir a la ceremonia de entrega de
los premios.

La convocatoria obtuvo una excelente acogida. Durante los dos primeros meses
se recibieron mas de 3.700 videos. Sin embargo, el aspecto mas destacable fue la
notoriedad alcanzada por el proyecto en Internet mediante un modelo de comunica-
cion rizomatica sin precedentes.

En los dos primeros meses, a través de las redes sociales y una amplia variedad
de sitios web, mas de cuatro millones de internautas visualizaron, difundieron y
debatieron sobre los videos presentados, llegando incluso a generar al margen del
concurso nuevos productos audiovisuales inspirados en las propuestas de los parti-
cipantes. Un ejemplo que demuestra el afianzamiento de la narracion transmediati-
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ca como modelo idiosincrasico para la concepcion, produccion, distribucion e inter-
pretacion de los relatos en la era digital.

Esta campaia viral, que alcanzd aproximadamente un publico objetivo de cua-
renta millones de personas, fue disefiada por la conocida agencia publicitaria Leo
Burnett (Miléan, Italia) y fue galardonada con un Ledén de Oro en el Festival
Internacional de Creatividad Cannes Lions 2012 con mencion a la mejor integracion
del CGU. De hecho, el papel de los usuarios resultd determinante para lograr, por un
lado, la promocion de la marca a un bajisimo coste y, por otro, el objetivo final del
concurso. En el video explicativo del concurso, Wenders comentaba que se trataba
de filmar “Una pelicula de la vida misma”, una idea proxima a la del ya citado pro-
yecto Life in a Day.

Siguiendo la estela del aclamado “The Beauty of a Second”, en el 2012
Montblanc propuso un nuevo concurso titulado “The Montblanc Worldsecond”. En
este certamen se promovia el uso de los smartphones y, para ello, se disefiaron unas
aplicaciones gratuitas para iPhone y Android que, una vez descargadas, garantizaban
que las camaras de los participantes pudieran tomar la fotografia en el mismo ins-
tante. A lo largo de dos meses (de noviembre a diciembre), se programaron sesenta
“Worldsecond”, es decir, se brindaron sesenta oportunidades para participar en la
competicion de forma sincronizada con el resto de concursantes.

Al igual que en el anterior concurso, se plantearon dos secciones (Worldsecond
Photo y Worldsecond Gallery) y se obsequid a los ganadores con un reloj de la firma.
En este caso también se propuso presentar pequefios montajes a partir de las foto-
grafias publicadas en la galeria de imagenes para después compartir los resultados a
través de diversas redes sociales, como por ejemplo, Facebook, Google+, Pinterest,
Twitter o YouTube. Asimismo, para fomentar la viralizacion de los contenidos, que
tan exitosos resultados habia proporcionado, se optimizo la herramienta para la bus-
queda de imagenes, permitiendo realizar una seleccion por categorias (tema, ciudad,
pais y lugar).

“The Beauty of a Second” y “The Montblanc Worldsecond” ejemplifican las
posibilidades del transmedia branding como nuevo modelo comunicativo que faci-
lita a las marcas conectar con los potenciales consumidores y, simultaneamente, con-
siente generar una comunidad de fans mediante la creacion de una experiencia de-
sarrollada a través de multiples medios. En los proximos afios seremos testigos del
afianzamiento de este tipo de practicas que favorecen la recepcion de los mensajes
publicitarios, desarrollando vinculos emocionales y de fidelizacion mas fuertes con
los usuarios.

6. CONCLUSIONES

La produccion simultanea de multiples relatos colectivos a través de Internet
viene nuevamente a demostrar el increible potencial de la red como metamedio y el
creciente protagonismo del usuario como agente principal en la definicion del nuevo
universo narrativo en la era transmedia.

64 CIC Cuadernos de Informacion y Comunicacion
2014, vol. 19 53-67



Carolina Fernandez Castrillo Practicas transmedia en la era del prosumidor

Como hemos tenido ocasion de comprobar a través de los casos anteriormente
citados, el papel del CGU resulta determinante a la hora de valorar la influencia de
la Web 2.0 en la construccion del imaginario actual. Tendencias como el crowd-
sourcing o el crowdfunding son una muestra mas del elevado grado de interioriza-
cion del modus operandi de las redes sociales a lo largo de la primera década del
siglo XXI.

La creciente viralizacion de contenidos generados a partir del principio de cola-
boracion e interaccion entre los usuarios de la Web ha contribuido a una revitaliza-
cion sin precedentes del panorama mediatico. Esta situacion obliga a revisar el papel
de las masas frente a los tradicionales agentes socioculturales y econémicos en el
marco de una sociedad global e interconectada.

En la actualidad, estamos asistiendo a un momento decisivo en la historia de la
cultura digital en el que, una vez superada la fase de transicion a la nueva tecnolo-
gia (o de remediacion, segin Jay David Bolter y Richard Grusin), por fin hemos
alcanzado la autonomia suficiente para dirigir nuestra mirada al frente y descubrir la
genuina idiosincrasia de la sociedad de redes.

Tras esta propuesta de estudio, podemos concluir que en la era del prosumidor
las dinamicas de cooperacion creativa muestran el genuino potencial de la Web 2.0.
La cultura participativa se convierte en el leitmotiv de las iniciativas transmedia mas
innovadoras de la Web mediante las que se afianza el modelo del contenido abierto
y la formula del networking se erige en principio comuin de un poliédrico universo
narrativo en continua expansion.
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RESUMEN

En la segunda década del siglo XXI, el papel del usuario adquiere un protagonismo determinante en la
creacion y viralizacion de contenidos transmedia a través de plataformas y redes sociales. La consoli-
dacion de la cultura participativa ha originado un nuevo panorama mediatico dominado por practicas
colaborativas basadas en la busqueda de nuevas fuentes creativas (crowdsourcing) y de financiacion
(crowdfunding). Tras una revision del estado de la cuestion, se planteara una definicion del Contenido
Generado por el Usuario (CGU) que permita englobar las actuales dindmicas sociocomunicativas de la
Web 2.0.

Palabras clave: crowdsourcing, intercreatividad, prosumidor, social media clips, transmedia,
Contenido Generado por el Usuario (CGU).

Transmedia Practice in Prosumer Age. Toward a Definition of User
Generated Content (UGC)

ABSTRACT

In the second decade of the XXIth century, the user plays a decisive role in creating and viralizing
transmedia content across social platforms and networks. The consolidation of a participatory culture
has originated a new media landscape characterized by collaborative practices based on the search for
new creative sources (crowdsourcing) and economic support (crowdfunding). After a review of the
state of the art, I will provide a definition of User Generated Content (UGC) to encompass current
socio-communicative dynamics of the Web 2.0.

Keywords: crowdsourcing, intercreativity, prosumer, social media clips, transmedia, User Generated
Content (UGC).
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