Estudios sobre el Mensaje Periodistico
ISSN-e: 1988-2696 = EDICIONES
COMPLUTENSE

http://dx.doi.org/10.5209/ESMP.55593

De la comunicacion multimedia a la comunicacion transmedia: una
revision tedrica sobre las actuales narrativas periodisticas

Kelly Robledo Dioses!; Tomas Atarama Rojas?; Henry Palomino Moreno®.

Recibido: 18 de mayo de 2016 / Aceptado: 7 de noviembre de 2016

Resumen. La aparicion de diversos medios ha enriquecido el ecosistema mediatico, convirtiéndolo
en el escenario ideal para el nacimiento de nuevos modelos de comunicaciéon que buscan el uso
conjunto de los distintos canales para la difusion de contenidos. En este contexto surgen las
narrativas transmedia, modelo que consiste en que una historia, a la par que se expande a través
de diferentes medios, se ve enriquecida con las caracteristicas particulares de cada soporte y con
la participacion del publico. El presente articulo parte de una revision tedrica sobre las actuales
narrativas, centrandose en el modelo transmedia, para luego hacer un analisis sobre la gestion
de contenidos que realiza el Grupo Editorial Cosas en Perti, con la finalidad de explorar en qué
medida la empresa apunta hacia un modelo de comunicacion transmedia.
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[en] From multimedia communication to transmedia communication: a
theoretical review of current journalistic narratives

Abstract. The emergence of the different media has enriched the media ecosystem, making it in an
ideal scene for the birth of new communication models which pursue the combined use of different
channels for distribution of content. In this context, the transmedia storytelling was born, a model
that consists in a story that is expanded through different media and is enriched with the particular
characteristics of each support and the audience participation. The present paper begins with a
theoretical review of the current narratives, focusing on the transmedia model, then make an analysis
about the content management of the Cosas Group in Peru, in order to explore if the company aims
to transmedia communication model.
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1. Introduccion

Costa y Pifieiro (2012) sefialan acertadamente que existe en el hombre la necesidad
de contar historias, de explicarse a si mismo y poner sentido en el mundo que lo
rodea; por ello es que recurre a las narraciones, que le permiten ordenar los hechos
en una secuencia logica de causa y efecto, estableciendo un inicio y un fin, en pocas
palabras, ordenan el mundo. Siguiendo esta linea, Jenkins (2008) sefiala que los
relatos son basicos en todas las culturas humanas, convirtiéndose asi en los princi-
pales medios a los que recurrimos para estructurar, compartir y comprender nuestras
experiencias comunes.

Los relatos nos rodean, estan inmersos en nuestro dia a dia, nos comunicamos y
recibimos informaciéon mediante ellos. Es una certeza que esta necesidad e interés
por compartir historias continuara, y cierto es también que lo que si varia en este as-
pecto es el soporte. De esta forma, los relatos constituyen la materia prima con la que
trabajan todos los medios de comunicacion, para, a partir de estos, construir y dar
sentido a diversos mundos, reales o ficticios. Lopez y Puchalt (2014) sostienen que
con la aparicion de Internet y el uso intensivo de las TIC se han producido profundos
cambios en la concepcion general de los medios de comunicacion.

Scolari (2014) explica que en los ultimos 20 afos, la ecologia de medios ha ex-
perimentado profundos cambios, dentro de los que sefiala el surgimiento de nuevas
narrativas. “Expresiones como multiplataforma, crossmedia o transmedia se utilizan
con frecuencia para designar esta tipologia de proyectos a los que se puede acceder
desde diferentes plataformas con contenidos adecuados al lenguaje-forma de cada
una de ellas (audiovisuales, textuales, hipertextuales, multimedia...)” (Costa y Pi-
fiero, 2012: 103). Estas estructuras narrativas, detalla Arrojo (2015), constituyen un
cambio sin precedentes en el ambito de la comunicacion, pues, mediante los nuevos
disefios y los nuevos soportes, se complementan las formas de distribucion y con-
sumo convencionales, basta ver, por ejemplo, como los medios convencionales han
encontrado en Internet y en las redes sociales un aliado natural.

Uno de los puntos de interés a tratar en este ambito es el nivel de participacion del
receptor en todo el proceso comunicativo a nivel de medios. Costa y Pifieiro (2012)
sefialan que el desarrollo de Internet y de la llamada Web participativa ha propiciado
que las nuevas narrativas busquen una mayor implicacion de usuarios y audiencias.
De esta forma, indican Tur-Vifez y Rodriguez (2014: 116), “los nuevos espacios co-
municativos ofrecen oportunidades de conexion e involucracidon a espectadores avi-
dos de interaccion, conversacion y propuestas”, y que sumado a esta participacion,
reclaman mas inmediatez y fiabilidad en todo el proceso informativo (Arrojo, 2015).

Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira (2014: 84) hablan asi de una “audiencia so-
cial”, fruto del proceso de fragmentacion que la audiencia tradicional sufre en el nue-
vo ecosistema mediatico, en funcidn, principalmente, de la interactividad a través de
las redes sociales. Por el mismo camino también se ha pronunciado Jenkins (2008:
15), quien introduce el término “cultura participativa” para hablar de participantes
que interaccionan conforme a un nuevo conjunto de reglas y que se alejan de la no-
cion antigua de audiencia mediatica pasiva. Bellon (2012) destaca una caracteristica
importante para entender a este nuevo consumidor de medios, o también llamado
prosumidor: los integrantes de esta audiencia no actiian ya de forma individual, sino
que se conectan entre ellos gracias a Internet y las redes sociales y se constituyen en
torno a comunidades.
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En el presente articulo nos ocuparemos del uso que se le esta dando a los diver-
sos medios de comunicacion que existen actualmente para cumplir con el fin de
transmitir historias, para ello empezaremos dedicando un espacio a hablar sobre las
actuales estructuras narrativas, aquellas que encuentran en este ecosistema mediatico
un bastion importante para la difusion de historias. A partir de aqui nos centraremos
en el modelo transmedia, ideal para expansion y profundizacion de relatos. Luego,
hablaremos sobre sus herramientas, las mismas que se materializan en el uso adecua-
do y planificado de distintos medios y plataformas de comunicacion para la difusion
de contenidos.

En esta investigacion sostenemos la siguiente hipdtesis: En el proceso de tran-
sicion de la comunicacion multimedia a la comunicacion transmedia, la gestion de
contenidos presenta indicios del uso de herramientas transmedia, pero lo que real-
mente se consolida como transmedia es la marca, que usa todas las plataformas y
medios para contar su historia global: lo que la marca es. Esto se demuestra en el
caso de Cosas Pert. Para poder comprobar la hipotesis aplicaremos la técnica cuan-
titativa de analisis de contenido en la que a través de un cuadro especifico sobre el
uso de las herramientas transmedia validaremos en qué medida se esta aplicando esta
estrategia narrativa.

2. Las narrativas del nuevo ecosistema mediatico

En el presente apartado hablaremos sobre cada una de las narrativas surgidas en la
presente era digital e impulsadas por el desarrollo y los cambios dados en el actual
ecosistema mediatico. Cabe resaltar que no existe una clasificacion precisa de estas
y que algunos autores consideran a unas dentro de otras; sin embargo para los fines
de esta investigacion, hemos logrado distinguir entre tres estructuras: multimedia,
crossmedia y transmedia; las mismas que encuadramos dentro de en un fenomeno
mas grande, el de la convergencia, punto que empezaremos por detallar.

2.1. Convergencia

Tal como senala Navas (2011: 13): “La convergencia es una de las caracteristicas
mas destacables del sector de la comunicacion de masas en la actualidad”. Estamos
frente a un fendémeno complejo y multifacético, que puede ser analizado desde cua-
tro perspectivas: empresarial, profesional, de contenidos (o comunicativa) y tecno-
logica (Salaverria, 2003; Salaverria y Garcia, 2008; Garcia et al., 2009). En la linea
que sigue esta investigacion, nos interesa centrarnos en las vertientes tecnologica y
de contenidos de la convergencia —ambas muy relacionadas—, a fin de identificar
sus expresiones en los medios de comunicacion.

En este sentido, Salaverria (2003) habla de la dimension tecnolégica de la con-
vergencia para referirse a la revolucion mediatica que se ha dado en los tltimos afios
en procesos como la difusion de contenidos. Esta convergencia se llega a entender
entonces como “la difuminacion de las fronteras entre las comunicaciones moviles
y fijas: radiotelevision, telecomunicaciones, medios e informatica” (Garcia et al.,
2009: 175), con lo cual, se puede dar un flujo de contenidos que consiste en que el
mismo contenido circule a través de estas multiples plataformas mediaticas (Jenkins,
2008; Islas, 2009).
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La convergencia también, desde el punto de vista comunicativo, incide sobre los
habitos y conductas de los usuarios de medios (Garcia, 2006). Esto ha sido posible,
explica Islas (2009), gracias al desarrollo de Internet y las comunicaciones digitales.
El nuevo medio “proporciona una amplia capacidad de actuacion al usuario, no sélo
porque le permite seleccionar las informaciones o servicios, sino también alterar y
manipular los contenidos. [...] [Es decir,] Internet rompe la relacion unidireccional
entre los proveedores de contenidos y la audiencia” (Garcia, 2006: 24).

Sin embargo, los procesos de convergencia no son exclusivos de Internet, pues
en los ultimos afos, son numerosos los otros avances tecnologicos que también
han desembocado en la integracion de productos y servicios que antes se hallaban
separados (Garcia et al., 2009). Ahora bien, como indicamos antes, es dentro de
este fendmeno de la convergencia que se ha producido la eclosion de nuevos tipos
de narrativas que, basadas en las nuevas tecnologias, ponen un énfasis especial
en la actividad del lector/espectador/usuario. Veamos a continuacion cada una de
ellas.

2.2. Multimedia

Dentro de este proceso de convergencia mediatica cobran especial importancia di-
versas realidades fruto de la hibridez de géneros y formatos, una de ellas es la multi-
media, entendida por Costa y Pifieiro (2012: 107-108) como “la distribucion de con-
tenidos por diversas plataformas”. Los autores explican asi que hablar de multimedia
desde el plano comunicativo es hacerlo de aquellos relatos transmitidos o percibidos
unitariamente a través de multiples medios.

En palabras de Abadal y Guallar (citados en Guallar et al., 2010: 620), la mul-
timedialidad se entiende como “la utilizacion conjunta de las formas basicas de in-
formacion, es decir, texto, sonido, imagen fija y animada, en un mismo entorno, y
de manera yuxtapuesta o integrada”. De esta forma, detalla Peribaiiez (2013: 5), “el
usuario accede a la vez a todo el contenido de la informacion, que se presenta como
un todo acabado y cerrado y condiciona la experiencia del lector”.

Para Costa y Pifieiro (2012), la narrativa multimedia incluye a las narrativas mul-
tiplataforma, crossmedia y transmedia; sin embargo, nosotros hemos separado estas
dos ultimas y nos hemos quedado con la narrativa multiplataforma como sinénimo
de multimedia. Los mismos autores sefialan al relato multiplataforma como la narra-
cion de la misma historia en diferentes medios o soportes, adaptandose al lenguaje-
forma de cada uno de ellos, se entiende asi muy relacionado al concepto adaptacion.
Ademas de ello, los autores reconocen al fendmeno no como nuevo, sino como un
relato que ha vivido una importante eclosion gracias al desarrollo tecnologico y al
proceso de convergencia.

2.3. Crossmedia

En la narrativa crossmedia “todo conjunto de relatos tiene un centro de origen, un
producto primitivo que, desarrollado en un lenguaje determinado (audiovisual, escri-
to, secuencial...), es ampliado y transformado por la aplicacion de otros lenguajes”
(Hernandez y Grandio, 2011: 4). Belsunces (2011) sefiala lo mismo pero en otros
términos, el autor se refiere a la narrativa crossmedia como una historia que es con-
tada a través de distintos medios y que se ve enriquecida con las propiedades de cada
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uno de ellos, de manera que cada una de las partes constituya un aporte distinto al
total de la narracion.

Estas definiciones de crossmedia se acercan mucho a las de transmedia, por lo
cual es necesario diferenciarlas. Garcia y Heredero (2015) sefialan que las histo-
rias contadas en formato crossmedia no tienen independencia ni sentido completo
fuera del relato global, como si se da en el caso transmedia, es decir, en un formato
crossmedia se tiene que experimentar el todo para entender el significado de cada
una de las partes.

Para Belsunces (2011: 24): “El crossmedia es el paso previo y la base material
que hace posible la narracion transmedia”. Esto es, que todas las narrativas transme-
dia son necesariamente crossmedia, puesto que se distribuyen en diferentes soportes,
pero no todas las narrativas crossmedia son transmedia, ya que ello depende de como
se construya el universo narrativo.

Es importante también destacar que en este nivel, donde estamos frente a his-
torias diferentes en cada medio, podemos hablar de una necesidad de movimiento
entre canales y medios, lo que incentiva el interés de la audiencia por participar del
relato. Asi lo explican Costa y Pifieiro (2012: 111): “La incorporacion de nuevos
medios en la ‘experiencia crossmedia’ implica niveles mas altos de interactividad
en la audiencia. [...] supone una experiencia [...] que ‘leemos’ viendo una pelicula,
introduciéndonos en una novela, jugando a un juego, dando un paseo, etc.”.

2.4. Transmedia

El concepto de transmedia storytelling (narrativas transmedia) se le atribuye a Henry
Jenkins*, quien en el 2003 publicé un articulo en Technology Review, desde entonces
el término continud apareciendo en las diversas publicaciones del autor y de otros
estudiosos. De esta forma, para Henry Jenkins:

Una historia transmediatica se desarrolla a través de multiples plataformas media-
ticas, y cada nuevo texto hace una contribucion especifica y valiosa a la totalidad.
En la forma ideal de la narracion transmediatica, cada medio hace lo que se le da
mejor [...]. Cada entrada a la franquicia ha de ser independiente, de forma que no
sea preciso haber visto la pelicula para disfrutar con el videojuego y viceversa.
Cualquier producto dado es un punto de acceso a la franquicia como un todo. El
recorrido por diferentes medios sostiene una profundidad de experiencia que esti-
mula el consumo. La redundancia destruye el interés de los fans y provoca el fra-
caso de las franquicias. La oferta de nuevos niveles de conocimiento y experiencia
refresca la franquicia y mantiene la fidelidad del consumidor. (Jenkins, 2008: 101)

Otro de los estudiosos en el campo del transmedia es Carlos Scolari, quien defi-
nio la narrativa transmedia como “un tipo de relato donde la historia se despliega a
través de multiples medios y plataformas de comunicacion, y en el cual una parte de

Si bien Jenkins habla de transmedia storytelling, encontramos un precedente de ello con Marsha Kinder, quien
empled en 1991 transmedia intertextuality para referirse asi a las relaciones que se producian entre television,
cine, videojuegos y juguetes, como integrantes compatibles entre si que participan de un mismo y siempre cre-
ciente supersistema de entretenimiento de masas (Tur-Vifiez y Rodriguez, 2014).
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los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion” (2013: 46). De
esta forma podemos continuar mencionando otros autores (Irala, 2014; Tur-Vinez y
Rodriguez, 2014; Arrojo, 2015), quienes coinciden con los ya mencionados en dos
aspectos fundamentales: 1) la historia se transmite a través de diversos medios y
plataformas?; y 2) el publico siente la necesidad de participar activamente del mundo
narrativo que se crea, convirtiéndose en un apoyo para la expansion del mismo®.

Por esta participacion a mayor escala del publico, es que las empresas que ma-
nejan los medios de comunicacion deben tener en cuenta que, como sefala Jenkins
(2008), diferentes medios atraen a diferentes segmentos del mercado, por lo que los
contenidos se introduciran de manera distinta en cada uno de ellos. Se ponen asi las
bases para la creacion de una comunidad de seguidores: ptblico que disfruta y ansia
cada nuevo retazo de mundo que se le ofrece, y que crece de manera exponencial, ya
que cada plataforma supone un nuevo punto de entrada al universo creado (Costa y
Pifieiro, 2012).

Hasta este punto quiza pueda parecer que nos estamos centrando solo en la tecno-
logia; sin embargo, el recurrir a ella no asegura el éxito de una narrativa transmedia.
El contenido sigue siendo lo central en comunicacion. Jenkins (2003) apunta que a
la narrativa transmedia se le suponen mayores niveles de profundidad en compara-
cion a una narrativa lineal, de manera que la complejidad del relato y su grado de
sofisticacion sean también mas elevados. En la misma linea se pronuncian también
Tur-Vifiez y Rodriguez (2014: 116), ellos apuntan que “cada producto en cada me-
dio o plataforma debe abastecer un arco narrativo completo, debe ser autonomo y
satisfactorio en si”, ya a partir de ello, el uso que se haga de los diversos medios y
plataformas enriquecera la narrativa. No hay que perder de vista que el medio es un
vehiculo, que, en el caso transmediatico, conducira al usuario a un texto que ofrece
algo nuevo (Rodriguez et al. 2014).

Otro punto importante a tratar en lo que respecta a narrativas transmedia es el
concepto de “timing” o planificacion temporal para el conjunto de las tramas, del que
hablan Costa y Pifieiro (2012). Los autores explican que los creadores del contenido
transmediatico deben tener concretado el momento de puesta en marcha de cada una
de las distintas plataformas —de los distintos puntos de entrada en la historia—, de
manera que respondan a la finalidad para la que fueron creados. Esto implica decidir
el orden temporal en la experiencia de la audiencia: simultineo, de manera conse-
cutiva, paralelo, de forma no lineal, etc. Asimismo, es necesario también plantearse
cual va a ser la experiencia de la audiencia para cada una de dichas plataformas y el
grado de participacion que podra experimentar en ellas.

Hasta este punto podemos ver, como lo sefialan Carrera et al. (2013), que el trans-
media storytelling va mas alla de los fenémenos de la convergencia, del multimedia
y del crossmedia, y es que este tipo de narrativa no indica tanto una mezcla de me-
dios sino una nueva logica, una de caracter unitario, fruto de la conversion de un sis-
tema discreto de mediacion de acceso restringido en un sistema continuo de acceso
potencialmente universal.

La aparicion de los relatos en cada uno de los medios se dara de forma simultanea o sucesiva, rompiendo asi con
la linealidad habitual (Tur-Vinez y Rodriguez, 2014)

ITrala (2014), explica que, dentro de las narrativas transmedia, el lector/espectador formara parte de la estrategia
de difusion de piezas, ya sea por recomendaciones, comentarios o redifusiones.
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A partir de aqui vamos a continuar profundizando en el fendmeno transmedia, por
ello, a continuacion hablaremos sobre la diversidad de estrategias de las que se vale
este modelo narrativo para la produccion y difusion de contenidos.

3. Herramientas transmedia para la produccion y difusiéon de contenidos

Uno de los principales componentes en este amplio campo transmedia que nos ocupa
es la generacion de experiencias en entornos analdgicos y digitales, eliminando asi
las barreras entre el mundo real y ficticio y generando identidades compartidas, las
mismas que resultaran satisfactorias para el publico si de por medio se encuentran la
emocion, la identificacion personal y colectiva, y la posibilidad, no solo de contar,
sino de transmitir nuevos relatos y acontecimientos inspirando al cambio y a la ac-
cion subjetiva y social (Garcia y Merino, 2013). Conseguir todos estos fines requiere
de un amplio nivel de organizacion, produccion y evaluacion de contenidos, es por
ello que en este apartado le otorgaremos un espacio a hablar sobre las diversas herra-
mientas que facilitan la comunicacion transmedia. Para ello hemos hecho una clasi-
ficacion de las mismas segtin el rol que cumplen dentro del universo transmediatico.

3.1. Contenido principal y expandido

Con contenido principal nos referimos a la denominada “macrohistoria”, es decir,
la historia principal que se convierte en la base narrativa del proyecto transmedia
(Scolari, 2009; Belsunces, 2011). Este mensaje global y cada uno de sus mensajes
independientes (historias que lo conforman) seran distribuidos por todos los medios
y plataformas mostrando en cada caso una parte de la realidad general (Ossorio,
2013). En este sentido, Tur-Viiiez y Rodriguez (2014: 118) nos hablan de un acceso
expandido a la macrohistoria, que consiste en aquellas “oportunidades de acceso o
adquisicion del contenido mediatico basadas en las distintas formas de distribucion,
dispositivos o modelos de negocio”, de forma que el relato global puede ser difundi-
do por los canales de comunicacion tradicionales, por plataformas web o plataformas
moviles.

Ahora bien, ademas de este acceso expandido a la macrohistoria, existe también
un contenido expandido de la misma. Se trata de historias distintas a la original, que
extienden y amplian el contenido inicial (Tur-Vifiez y Rodriguez, 2014) de manera
que proveen a la audiencia de informacion que amplia su saber (Rodriguez et al.,
2014). Como parte de este contenido se puede brindar informacion relevante o ex-
tratextual’.

Respecto a la primera, se trata de informacion que amplia el saber especifico
del relato global, para lograr una mayor comprension de este, por ello es que se
transmiten historias paralelas (historias que se desarrollan al mismo tiempo que la
historia principal), historias previas o postumas a las principales, historias peri-
féricas (historias que tienen una ligera relacion con la historia central —Garcia y
Heredero, 2015—) o historias intersticiales (historias intermedias). Y respecto al

7 Como parte del contenido adaptado, Askwith (2007) diferencia tres tipos: extensiones textuales, informacion

relevante e informacion extra-textual. En la presente investigacion, estas herramientas transmedia han sido
redistribuidas en diferentes categorias para su mejor comprension, sin descuidar el contenido y fin de cada una.
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tipo de informacidn extratextual, nos referimos a cuestiones que no se perciben en
el relato global, pero que le pertenecen; por ejemplo, si se tratara de una ficcion,
hablariamos de informacion que proviene del casting, el equipo de produccion, la
busqueda de localizaciones, los aspectos técnicos del rodaje, los datos de audien-
cia, los famosos que han participado u otras instancias de la misma indole (Tur-
Vinez y Rodriguez, 2014).

3.2. Contenido adaptado

En este punto, nos referimos a nuevos contenidos, aquellos que estan basados en va-
riaciones del contenido preexistente, que ofrecen un valor afiadido por su utilidad o
atractivo (Tur-Vifiez y Rodriguez, 2014). “Dichos productos no ofrecen, en general,
nueva informacion, pero interconectan y sistematizan la informacion disponible [...]
con el proposito tanto de orientar al espectador ocasional, [...] como de reavivar
el interés del fan, permitiéndole ese ejercicio placentero que es el reconocimiento”
(Rodriguez et al., 2014: 79).

Dentro del contenido adaptado se encuentran las promociones, entendidas como
contenidos desligados temporalmente del contenido principal, pero que lo promo-
cionan por diversos canales. A estos se suman los avances, que ofrecen parte del
contenido original al que pronto se tendra acceso y que orientan a la audiencia sobre
qué puede esperar (Rodriguez et al., 2014).

Asimismo, el contenido adaptado también comprende las adaptaciones pdstumas
al contenido principal. Si bien existen autores que rechazan a las adaptaciones como
parte de las narrativas transmedia, Jenkins es un poco mas flexible y si las considera,
asi lo sefala Scolari (2013), quien define las adaptaciones como traducciones de un
sistema de significacion a otro (por ejemplo del libro al cine, o del comic al video-

juego).
3.3. Interaccion Social

Mediante la interaccidon social se intenta explotar la movilizaciéon de comunidades
de fans, esto principalmente a través de Internet (Rodriguez et al., 2014). Askwith
(2007) habla de interaccion social para referirse a aquellos foros sociales oficiales
que permiten la interaccidén entre la misma audiencia (blogs, chats, sitios de redes
sociales).

Los autores Russell, Norman y Heckler (2003) las califican en interacciones ho-
rizontales, verticales o diagonales. Las horizontales hacen referencia a las relaciones
sociales entre el publico, las verticales describen la relacion entre la historia y un
miembro de la audiencia, mientras que las diagonales combinan aspectos de las dos
anteriores y describen las relaciones imaginarias entre la audiencia y los personajes
de las historia.

3.4. Interactividad y contenido generado por el usuario

La interactividad se define como “cualquier proceso que implica el intercambio re-
ciproco (bidireccional) de acciones y reacciones que se producen entre dos o mas
entidades” (Tur-Vifiez y Rodriguez, 2014: 119). En este caso nos referimos a la
interaccion que tiene lugar entre los creadores del relato y el publico.
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Para Askwith (2007) este proceso de interaccion verdadera y con impacto en
ambos frentes se puede dar ya sea mediante contribuciones reconocidas o interac-
ciones influyentes. Las primeras se producen en momentos narrativos que prevén y
proveen una ocasion planificada para que los usuarios realicen una contribucion y
sean reconocidos por ello, pero su intervencion no altera o influye en la trama. Las
interacciones influyentes, por su lado, si pueden determinar cambios, como finales
interactivos de algunos productos ficcionales. En estas interacciones los aportes van
desde videos, musica, texto, audios, imagenes hasta productos.

A partir de esta interactividad de la que hablamos el nivel de interés de la au-
diencia por participar del relato aumenta, de manera tal que se convierte incluso en
generadora de contenidos. “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 dindmicas comunicativas y economicas de la cultura
participativa en la Web” (Fernandez, 2014: 53). Para el autor, el CGU engloba todos
aquellos formatos de contenido, disponibles a través de redes sociales y plataformas
online, creados y distribuidos por uno o varios individuos no profesionales. Como
resultado final se puede tener ya sea la invencion de una nueva obra, como la adapta-
cion de propuestas anteriores, siempre de forma libre y voluntaria. Estas produccio-
nes se caracterizan por su alto componente creativo.

Para Scolari et al. (2012), estas modalidades tacticas de CGU suponen una alter-
nativa de difusion de la narrativa. De esta forma, consideramos dentro del CGU a
las plataformas de conocimiento y de opinion, los trabajos creativos y también los
juegos interactivos, todas estas, creaciones y actividades de los usuarios que contri-
buyen a dar continuidad a la historia y difundirla.

3.5. Productos y otras actividades

En este punto hablamos del merchandising relacionado a la historia. Productos que
han sido elaborados por los mismos creadores del relato o empresas asociadas a es-
tos, que van desde los fisicos, materiales, a los productos digitales, que se envian o
contratan online (Rodriguez et al., 2014).

Merecen también un espacio aquellas actividades tematicas o experienciales en
relacion con el relato global, entre las que se encuentran juegos, o eventos, como
presentaciones y conferencias de prensa, etc.

Luego de esta clasificacion de las narrativas transmedia, podemos ver como es
que los medios, plataformas o formatos, seglin sus potencialidades, pueden ser usa-
dos para cada uno de los fines que se persigue. Todo esto guarda la idea de fondo
de que el ecosistema mediatico, tan amplio actualmente y en constante crecimiento,
esta al servicio de los contenidos para lograr una difusion, ademas de amplia y varia-
da, enriquecida con cada uno de los canales por los que se opta.

4. Material y métodos

4.1. Material

Como objeto de estudio de la investigacion se ha seleccionado el Grupo Editorial
Cosas, una de las mayores editoras de revistas en Pert, con mas de 23 afios de ex-
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periencia. Esta empresa de comunicacion, ademas de contar con diferentes medios
para la difusion de sus contenidos, muestra en estos cierta unidad, lo que permite
concebir a una marca que aprovecha las potencialidades de sus diferentes puntos
de contactos con el publico. Se pretende abordar todo el ecosistema mediatico de
Cosas Pert con la finalidad de explorar en qué medida la empresa apunta hacia un
modelo de comunicacion transmedia. En este sentido, se estudiaran los siguientes
productos:

Revista Cosas (version impresa).

. Revista Cosas Moda (version impresa).
Web cosas.pe

. Fan Page Cosas Pert

Fan Page Cosas Moda

Twitter @CosasPeru

. Instagram (@cosasperu

o a0 o

Las unidades a analizar en cada uno de estos medios o plataformas suman un
total de 163. El periodo de analisis sera del 13 de abril al 3 de mayo de 2016, para
lo cual se monitoreara cada uno de los productos y se procedera a aplicar la ficha de
analisis a cada unidad narrativa dentro del ecosistema mediatico de la marca. Se ha
seleccionado este periodo de analisis porque representa el lapso que cubre la revista
principal del Grupo Cosas: Revista Cosas (version impresa); tomar este tiempo nos
permitira revisar si efectivamente se sigue una estrategia de gestion transmedia de
contenidos. Una vez finalizado el periodo de analisis de los productos de la marca,
se procedera a validar los alcances y la hipotesis de investigacion. A continuacion se
detalla la metodologia.

4.2. Metodologia

La primera parte de la investigacion seguira la herramienta cuantitativa de analisis
de contenido, en una variante especialmente disefiada para la medicidén de narrativas
transmedia. Asi, cada unidad de analisis sera valorada dentro de la ficha de analisis
(Tabla 1) para determinar con qué indicador cumple, para posteriormente realizar
una valoracién sobre su aporte a la historia global contada.

Ademas, se disefid una ficha con otras variables: recursos, vinculacion, interac-
cion, nivel de profundidad y tono y estilo. Esto para verificar como funciona el eco-
sistema mediatico de la marca. Ambas fichas de andlisis se testearon en el 20% de la
muestra para verificar su idoneidad. Luego de validar su ideoneidad metodologica se
aplic6 a las 163 unidades de analisis.
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Tabla 1. Herramientas transmedia. Elaboracion propia.

HERRAMIENTA | CONTENIDO
CONTENIDO PRINCIPAL
L Historia Global Difundida Tradicionalmente, via web o via
Macrohistoria .
movil
CONTENIDO EXPANDIDO

Historias paralelas

Historias previas

Informacién relevante que amplia el saber especifico del relato

Historias postumas global

Historias intersticiales

Historias periféricas

Informacion referente a cuestiones que no se perciben en el

Informacion extratextual
relato global, pero que le pertenecen

CONTENIDO ADAPTADO
Promociones L. s
Variaciones del relato global, que aportan un valor afiadido al
Avances :
- mismo
Adaptaciones postumas
INTERACCION SOCIAL
Interaccion social horizontal
Interaccion social vertical Foros sociales que permiten la interaccion entre el publico

Interaccion social diagonal

INTERACTIVIDAD

Contribuciones reconocidas

- - Intercambio reciproco de los creadores del relato con el publico
Interacciones influyentes

CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO
Plataformas de conocimiento

Plataformas de opinion y

- Diversidad de producciones que el seguidor del relato realiza
expresion

en torno a este

Trabajos creativos
Juegos interactivos

PRODUCTOS
Productos relacionados a la historia, elaborados por los mismos
creadores del relato o asociados
OTRAS ACTIVIDADES

Actividades tematicas o experienciales en relacion con el relato
global

Merchandising

Actividades diversas

5. Resultados

Tras el analisis de contenido se verifico que en todas las plataformas que conforman el
ecosistema mediatico de Cosas se reiteraba la cobertura de las historias. En total, en el
periodo de analisis se contabiliz6 un total de 18 historias que se trabajaron en los diversos
medios; pero mas que aprovechar cada plataforma para desarrollar y expandir la historia,
lo que se aprecia es una repeticion de contenidos. Sin embargo, se pudo detectar que dos
historias contaban con un desarrollo que podria aproximarse a una estrategia transmedia,
ya que estas historias estaban presentes en la mayoria de plataformas y en algunas de
ellas se ofrecia contenido propio. Las dos historias que podrian considerarse transmedia
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fueron: Art Lima 2016, desarrollada 49 veces, y Especial del Dia de 1a Madre, 20 veces.
Las dos historias se encontraban en la portada de la revista Cosas. Esto deja ver que las
historias que tienen mas cobertura son las que privilegia la version impresa de la revista.
Otra de las historias desarrolladas considerablemente es la Entrevista a Stephanie Cayo
(9), la misma que se trataba de la historia central de la revista Cosas Moda, le sigue la
visita de Joan Collins (8), Caetano Veloso y Gilberto Gil en concierto, y Caitlyn Jenner,
ambas desarrolladas 5 veces y pertenecientes a la revista Cosas.

Seglin el estudio las siguientes herramientas transmedia no se aprovecharon se-
gun sus potencialidades: interactividad, contenido generado por el usuario, produc-
tos, y otras actividades. En este sentido, se esta dejando de lado todo el potencial de
contribucidn que tiene el contenido generado por el usuario, que es una de las aristas
fundamentales de la comunicacion transmedia; seria altamente recomendable pro-
piciar espacios o modelos de participacion activa del publico para que se relacione
de modo mas participativo con el contenido. Por otro lado, en relacion al contenido
expandido se aprecia que lo que mas se utiliza es la informacion extratextual (56
indicadores). En relacion al contenido adaptado, sobresalen los avances (11 indica-
dores) como un recurso que pone en contacto las diferentes plataformas de Cosas. La
interaccion social es la que cuenta con mas indicadores (87 indicadores para la inte-
raccion social horizontal y 87 indicadores para la interaccion social vertical) porque
aprovecha las posibilidades basicas de las plataformas, pero no se genera finalmente
esa interaccion. Se trata mas de un espacio en el que los usuarios pueden expresar
ciertas preferencias y gustos, pero no se halla contenidos que favorezcan este dialo-
go. En la Tabla 2 se presenta el uso de las herramientas transmedia.

Tabla 2. Usa de herramientas transmedia. Elaboracion propia.

HERRAMIENTA TRANSMEDIA Cantidad
CONTENIDO PRINCIPAL macrohistoria 43
historias paralelas 7
historias previas 0
historias postumas 0
CONTENIDO EXPANDIDO — —
historias intersticiales 14
historias periféricas 16
informacion extratextual 56
promociones 0
CONTENIDO ADAPTADO avances 11
adaptaciones pdstumas 1
interaccion horizontal 87
INTERACCION SOCIAL interaccion vertical 87
interaccion diagonal 3
contribuciones reconocidas 0
INTERACTIVIDAD - - X
interacciones influyentes 0
plataformas de conocimiento 0
CONTENIDO GENERADO POR EL plataformas de opinidn y expresion 0
USUARIO trabajos creativos 0
juegos interactivos 0
PRODUCTOS merchandising 0
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En relacion a los recursos que la revista aprovecha se echa en falta la explotacion
del video (presente en 8§ publicaciones) para generar contenido propio que aporte al
desarrollo de las historias. Los videos que se han detectado en el periodo de analisis
cumplen con la funcion de informacion extratextual, mas no se utiliza este recurso en
toda su potencialidad. Considerando la naturaleza de Cosas, el uso del video puede
enriquecer la narrativa, ademas de propiciar la participacion del publico a través de
los mashups visuales. En general, lo que mas predomina en toda la narrativa de Co-
sas es el recurso del texto (utilizado en 162 publicaciones), y la imagen (presente en
160 publicaciones), que muchas veces se repite en las diversas plataformas.

La vinculacion entre los diferentes productos o franquicias de las macrohistorias es
fundamental para poder hablar de comunicacion transmedia; sin embargo, en el caso
de estudio se aprecia que se utilizan las posibilidades basicas que permite la tecnolo-
gia, pero no se aplican estrategias especificas para generar mayor vinculacion entre las
historias. Asimismo, se aprecia que hay muy poca vinculacion externa. La vinculacion
interna (dentro del universo de Cosas) se reduce basicamente al uso de palabras clave
(vinculacion interna relacionada). El uso de la vinculacion se detalla en la Tabla 3.

Tabla 3. Uso de vinculacion. Elaboracién propia.

VINCULACION CANTIDAD
llamado 35
INTERNA extension 13
relacionado 54
llamado 0
EXTERNA extension
relacionado 14

Considerando que una de las herramientas transmedia es la interaccion social,
resultaba importante medir las caracteristicas propias de esta interaccion en la pagina
web y las redes sociales de modo especifico. La web, aunque permite la interaccion
a través de los comentarios en todas las notas, no alcanza mayor participacion. De
hecho de todas las notas analizadas, solo 2 cuentan con comentarios. Por otro lado,
las redes sociales presentan caracteristicas de interaccion similar: alto nivel de se-
guidores, pero poca interaccion. La web cosas.pe tiene 821’946 visitas los ultimos
tres meses, Facebook Cosas Peri cuenta con 230’566, Facebook Cosas Moda con
8’420, Twitter @CosasPeru con 35’088, e Instagram @cosasperu con 15°075; pero
las interacciones generadas dentro de las redes no alcanza ni al 4% de los seguidores
de cada una. En la tabla 4 se presenta el nivel de interaccion (suma de me gustas,
comentarios y compartidos) generado en el periodo de analisis, asi como la relacion
interaccion/seguidores.

En relacion al nivel de profundidad, la mayoria de contenido tiene la caracteris-
tica de funcionar como desarrollo extendido (86 indicadores), luego como ventana
(36 indicadores) o como desarrollo visual (33 indicadores); pero no se presenta con-
tenido original y nuevo que enriquezca y ahonde en la historia presentando nuevas
aristas y enriqueciendo el contenido principal. Destaca nuevamente la ausencia de
contenido desarrollado de modo audiovisual (1 indicador), esto es coherente con el
resultado sobre el poco uso del recurso del video. El contenido que funciona como
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avance (7 indicadores) es otro que no se usa recurrentemente y que podria ser bien
aprovechado para pasar de una plataforma a otra.

Tabla 4. Relacion Interaccion/seguidores. Elaboracion propia.

INTERACCION | SEGUIDORES | INTERACCION/ SEGUIDORES
Facebook Cosas Moda 144 8’420 1,71%
Facebook Cosas Perti 5100 23’0566 2,21%
Instagram (@cosasperu 508 15°075 3,37%
Twitter (@cosasperu 4 35°088 0,01%
Web Cosas 3 8217946 0,00%

Finalmente, tenemos que el tono y estilo utilizado en las diferentes plataformas
se puede resumir en dos tendencias claras: en las revistas impresas, principalmente
revista Cosas, se utiliza un tono y estilo formal y serio, mientras que en el entorno
digital (web y redes sociales) se utiliza un tono y estilo coloquial y juvenil. Con todo,
la calidad y la veracidad son transversales a todo el contenido. La comparacion sobre
el tono y el estilo utilizado se muestra en la Tabla 5.

Tabla 5. Medicion del tono y estilo. Elaboracion propia.

COLOQUIAL/ JUVENIL | FORMAL/ SERIO

Facebook Cosas Moda 6 0
Facebook Cosas Perti 36 0
Instagram (@cosasperu 17 0
Revista impresa Cosas 15 23
Revista impresa Cosas Moda 12 5
Twitter @cosasperu 6
Web Cosas 32 10

TOTAL GENERAL 124 38

6. Discusion y conclusiones

Un grupo editorial no puede desarrollar todas sus historias de modo transmedia, porque
no todas las historias tienen el potencial para serlo. A diferencia de los proyectos que
nacen con vocacion transmedia, seria un error considerar que todo el contenido que se
genera debe ser transmedia. Sin embargo, aprovechar las historias que pueden tener un
amplio desarrollo para generar un universo narrativo que envuelva y vincule al publico
es un acierto en el actual ecosistema de medios. Para determinar que una historia puede
ser transmedia se deben contemplar dos criterios: relevancia de la historia y nivel de
interés que puede despertar en el publico el universo narrativo creado a partir de ella.
Una historia no es transmedia por el nimero de plataformas en las que se difunda,
ni por el nimero de historias que se desprendan de ella, sino por el aporte de conte-
nido propio de cada medio que contribuya al desarrollo de la macrohistoria y genere
mayor vinculacion con el publico. No se debe perder de vista que en un terreno
competitivo como el de hoy es necesario innovar y crear contenidos diferenciados y
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relevantes, donde haya espacio para la reflexion y el analisis. El reto de crear histo-
rias periodisticas va mas alla de las formas, recae en impulsar un periodismo espe-
cializado, preocupado por ofrecer contenidos que no dejen de lado la calidad, y que
no se agoten en un solo canal, sino que se abran paso en diversos medios.

El publico/usuario debe percibir que tiene un rol destacado en la construccion de
las historias. Los gestores de contenido deben invitar al piblico a generar su propio
contenido y compartirlo; este es el inicio de una actividad de participacion que luego
puede superar los canales oficiales del medio impulsando la conversacion y la publi-
cacion de contenido que enriquezca las historias. Si no se propicia esta generacion
de contenido en un medio tradicional y serio, como lo es el Grupo Cosas, es dificil
encontrar la participacion espontanea del publico. El reto en este punto recae en pre-
sentar una historia tan atractiva que invite a la audiencia a brindar un aporte valioso
que contribuya a la construccion del mundo narrativo.

Se comprueba parcialmente la hipotesis de la investigacion en la medida en que
se han encontrado historias que pueden ser consideradas transmedia, y otras que se
difunden por varias plataformas sin que este desarrollo llegue a aportar a la cons-
truccion de la macrohistoria. Sin embargo, afirmar que una marca es transmedia no
es del todo acertado, pues en lo que siempre se debe pensar es en contenidos trans-
media. Para que una marca se considere transmedia debe existir una macrohistoria
o un storytelling global de la marca, cuestion que no se da en el caso estudiado. La
marca Cosas, desde el analisis de su ecosistema mediatico en Perq, no es transmedia,
pero si cuenta con el potencial para generar contenidos de este tipo. El Grupo Cosas
actualmente es una marca crossmedia, pues se aprecia unidad en todos sus medios,
siendo la unica distincion relevante el tono y estilo, que varian del medio impreso
al medio digital (aspecto que encuentra justificacion en los publicos diferentes a los
que se dirige en cada plataformas).

Un grupo editorial que apueste por el disefio y la practica de estrategias comuni-
cacionales basadas en un modelo transmedia debe ser capaz de reconocer en ¢l no
solo sus potencialidades, sino también los retos que plantea, para que en ese sentido
implementen estrategias eficaces que aseguren la continuidad y enriquecimiento de
las historias. En el caso analizado hay mucho por aprovechar en los distintos medios
de los que dispone el Grupo Cosas, como el lenguaje multimedia e hipertextual, pro-
pio de las plataformas digitales; la interaccion e interactividad que a partir de estas
mismas se puede generar; el amplio uso que se puede hacer de los recursos audiovi-
suales; la lectura reposada que se pude hacer propiamente de una revista.

Esta investigacion pone de manifiesto la relevancia y viabilidad de generar contenidos
transmedia cuando las historias de origen permitan y exijan ese desarrollo; con esto, ade-
mas, se generan nuevas interrogantes sobre la comunicacion transmedia: cudl es el perfil
profesional de quiénes gestionan estas historias; qué tipo de organizacion debe seguir la
empresa para facilitar la generacion de contenido transmedia; cuales son las plataformas
idoneas segun cada tipo de contenido y publico; resulta rentable economicamente para las
empresas informativas la aplicacion del modelo transmedia; entre otras.
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