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El cierre de curso casi llega a la EICTV. Como 
cada año por esta fecha, todo se mueve a 
paso de rodajes y presentaciones de tesis. 
Desborda San Tranquilino de invitados, 
evaluadores, técnicos e intérpretes. Con 
la euforia va creciendo también la proxi-
midad del regreso a (la otra) casa y cierto 
tono nostálgico que se descubre detrás de 
palabras como tequila, arepas, chorizos, 
che, pinche, zamba….

Esta graduación tendrá un rasgo dis-
tintivo, algo que trasciende la alternancia 
de aguaceros “inesperados” en la Plaza Zá 
o alguna que otra falla técnica en la Sala 
Glauber Rocha. Junto a guionistas, edito-
res, fotógrafos, productores, sonidistas y 
directores, recibirán sus títulos de eicete-
vianos los estudiantes que hace  tres años 
inauguraron la Cátedra más joven de la es-
cuela: Televisión y Nuevos Medios.

De ahí vino la idea inicial para dedicar 
este número 49 a las narrativas transmedia. 
Luego, la colaboración de investigadores y 
especialistas en activo como Omar Rincón, 
Eduardo Prádanos, María Laura Ruggiero 
y Belén Santa-Olalla —quienes visitaron la 

Inicio y fin…
o viceversa

escuela en los últimos meses— fue dando 
cuerpo a un temario amplio, diverso, y so-
bre todo, inquietante, tanto para el equipo 
de coordinación como para los redactores.

El eje central del número, que a pri-
mera vista pintaba demasiado específico, 
terminó convirtiéndose en un universo 
con muchas puertas de entrada, en una 
exploración repleta de disyuntivas y entre-
cruzamientos por las posibles rutas de los 
relatos audiovisuales.

Quien recorra estas páginas seguramen-
te visualizará, cuando menos, una parte 
de las muchas posibilidades creativas que 
ofrecen hoy los “nuevos medios”, las cua-
les, si bien no invalidan lo que hasta hoy 
se ha hecho, sí incitan a meditar sobre la 
manera en que asumimos nuestra relación 
con el cine. 

Los cierres de etapa sirven también para 
encontrar puntos de partida hacia otros 
escenarios de creación. Bajo esta premisa 
dedicamos la revista a los estudiantes de la 
Generación 24 de la EICTV.

(Nelson González Breijo)
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Reunidos en la Escuela Internacional de Cine y TV (EICTV) de San Antonio 
de los Baños, Cuba, en el Seminario Internacional de Nuevos Medios Audio-
visuales del 24 al 26 de febrero de 2012, los participantes Fabián Zampedri 
(Argentina), Stephane Grueso (España), Alirio González (Colombia), Gonzalo 
Martín (España), Rodrigo Savazoni (Brasil), Janine Marchessault (Canadá), 
Alberto Tognazzi (España), Gonzalo Arias (Argentina) y Omar Rincón (Colom-
bia), hemos acordado lo errático y el disenso, y por eso hemos dicho que los 
Nuevos Medios consisten en:

MANIFIESTO
NUEVOS MEDIOS

1.	 Producir experiencias, nuevos ri-
tuales, nuevos modos de estar-juntos.

2.	 Nuevos modos de producción que 
se caracterizan por las redes, lo colaborati-
vo, la transmedia y el crowdsourcing. 

3.	 Hacer de la narración un laborato-
rio cultural para contar de otras maneras 
(en tiempos, espacios, estéticas, sujetos).

4.	 Los creadores deben buscar su pro-
pio camino para crear comunidad y expe-
riencias interactivas.

5.	 La cultura de creación digital im-
plica practicar lo arcaico: el trueque, la 
amistad, los activismos, los afectos.

6.	 La calidad no está en los conteni-
dos sino en la conversación y la conexión 
que se produzca.

7.	 Perderle el miedo a la tecnología 
para crear desde el touch-montaje y el len-
guaje de las máquinas y el diseño.

8.	 Nuevos modos del éxito llama-
dos Facebook, downloads, crowd-funding, 
crowd-sourcing, crowd-storytelling, conexio-
nes, links, clics, trending topic, likes. 

9.	 Pasamos de la socie dad de au-
diencia de masas a la sociedad colectiva de 
expresión.

10.	 Pasamos de profundos a conec-
tivos, de ilustrados a entretenidos, de so-
lemnes a farándulas.

enfoco     DOSSIER

versión de Omar Rincón

Seminario Internacional de Nuevos Medios Audiovisuales, febrero de 2012
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«No lo sé, al menos no aún». Es 
lo que responde un estudian-
te, a un mes de graduarse de 
la especialidad de Televisión y 
Nuevos Medios, cuando le pre-
guntas qué piensa hacer una 
vez que termine el periodo de 
experimentación que supone la 
Escuela Internacional de Cine y 
Televisión; y de que se enfrente 
—de una vez y por todas, fren-
te a frente, cara a cara— a una 
realidad lo mismo esperanza-
dora que frustrante (depende 
de cómo se asuma), pues la cul-
tura de los storytellers, de los 
transmedia, tal y como se en-
tiende por estos tiempos, está 
solo recién comenzando para 
América Latina. 

«Esa es una de las crisis 
que tenemos acá, no por la 
formación, sino porque quizá 
estamos estudiando para profe-
siones que todavía no están del 
todo asentadas», dice Larissa 
Bezerra.

«La verdad es que está me-
dio nebuloso lo que voy a hacer. 
En mi país, Ecuador, el tema de 
los Nuevos Medios es algo que 
está aún empezando; y creo que 
puede ser una ventaja estar un 
poco delante de todo eso», co-
menta Carlos Raúl Regato.

«No creo que el no tener 
claro lo que vamos a hacer 
sea algo malo. Me consuela 
que tengo una muy buena for-
mación. Y trataré de aplicarla 
afuera, de cambiar un poco las 
cosas», expresa Jorge Wilson.

Tomando, conscientemente 
o no —no resulta ese el pun-
to—, de filosofías en torno a la 
web 2.0, la educación popular 
y el retorno al sujeto, el fenó-
meno transmedia se proyecta 
como un actitud provocado-
ra y oportunista en el mundo 
audiovisual, en tanto: 1. Apro-
vecha todos los canales que le 
sean posibles para contar una 
historia; 2. No cree en están-
dares de modelos comunicati-
vos, sino que cada producto, 
cada universo temático, impli-
ca un modelo comunicativo en 
sí; 3. Cree en el público por en-
cima de todas las cosas. Y esto 
último no lo digo yo.

«Por lo que he visto, aprecio 
un gran interés por el térmi-
no y este tipo de narrativas en 
Latinoamérica. Es un mercado 
que está muy acostumbrado a 
comunicarse, relacionarse, es-
tar en contacto con la gente», 
expresa Belén Santa-Olalla, una 
de las profesoras que ha impar-
tido taller en la especialidad. 
«Eso precisamente es lo que 

busca el transmedia, la cerca-
nía, la creación de comunidad». 

«A excepción de Argentina y 
México, países que están más a 
la vanguardia respecto a Inter-
net, los Nuevos Medios andan 
aún en pañales por el continen-
te», opina Regato. «En cuanto 
al transmedia como multipla-
taforma creo que ha existido 
siempre. Ahora, que consumas 
un tema de distintas maneras, 
por diferentes pantallas, pero 
todo bajo el mismo concepto, 
bajo el mismo universo, es lo 
que lo hace novedoso». 

La siguiente pregunta es qué 
pasa con el contexto cubano, 
cómo se inserta una especiali-
dad tan asociada a lo tecnológi-
co, lo digital, lo hiperconectado, 
en un escenario que no se pue-
de definir en estos términos. 

«Aquí tenemos que ir más 
lento y acostumbrar los oídos 
a nuevos conceptos, narrati-
vas, formatos para televisión 
y demás dispositivos», explica 
Rigoberto Jiménez, coordina-
dor de la cátedra. 

«El rol de Televisión y Nue-
vos Medios no figura de cara a 
la televisión cubana. Y es una 
diferencia que parte del des-
conocimiento, porque aquí en 
la Escuela se trabaja un poco 
así mismo, sobre la marcha, 
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TELEVISIÓN Y NUEVOS MEDIOS: 

CONTRADICTORIA 
Y VANGUARDISTA

por Cynthia de la Cantera Toranzo

Rodaje en la EICTV

de manera empírica y con fal-
tas de presupuesto», comenta 
Jorge Wilson. 

«Al final —dice Rigoberto 
Jiménez— Cuba sigue siendo 
el caldo de cultivo de la espe-
cialidad; y la realidad inmedia-
ta que inspira cada uno de los 
ejercicios y proyectos que de-
sarrollan los estudiantes».

Aun así, pasando por alto 
nuestro entorno desconectado, 
mitad analógico mitad digital, 
la EICTV se propuso tres años 
atrás abrir la especialidad, pues 
«no existía como tal una cáte-
dra dedicada a la televisión, 
aunque la Escuela llevara ese 
nombre. Y se le agregó enton-
ces Nuevos Medios porque es 
lo que está revolucionando la 
cultura audiovisual en estos 
momentos», relata Jiménez. 
«Fue una decisión bastante in-
teligente; en primera, porque 
nos obliga, sí o sí, a mantener-
nos actualizados constante-
mente, y, en segunda, porque 
no podía ser de otra manera, 
por la exigencia y el prestigio 
que tiene esta Escuela». 

«Esta es la primera vez que 
se imparte la especialidad —
cuenta Larissa Bezerra— y 
como todo lo primerizo, en-
frenta sus problemas, sus situa-
ciones. Hablo de cuestiones in-
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ternas, como la necesidad de generar más 
interacción entre nuestros ejercicios y los 
de las otras especialidades, por ejemplo». 

«No se tiene todavía una visión clara de 
lo que hacemos, y ha sido un poco comple-
jo que los demás miembros, estudiantes, 
profesores, trabajadores, entiendan a qué 
nos dedicamos, el tipo de contenidos que 
creamos y por qué», dice Jorge Wilson. 
«No estamos aquí solo para hacer video-
juegos. Creamos expresiones “menos na-
rrativas”, pero que cuentan también una 
historia, universo temático incluido. Ha 
costado trabajo que se entienda nuestra 
profesión, que nuestros tiempos de pro-
ducción son otros, y que necesitamos de 
diseñadores, animadores y programadores 
y otro montón de elementos que el resto 
de la Escuela no utiliza». 

«Hace falta un cambio de consciencia. 
Hablamos del storytelling, transmedia, y 
multipantallas como si fuese algo que va a 
pasar dentro de un tiempo y en realidad es 
algo que ya está pasando», expresa Larissa. 
«Por eso es importante que la Escuela pue-
da abrazar esa forma de producir y pensar el 
audiovisual. A nosotros igual nos encanta el 
cine, la realización y producción en general. 
No son cosas que estén una por encima de 
la otra, sino que están a la par».

«La profesión creativa lleva estar en mo-
vimiento, los retos cotidianos te hacen bus-
car soluciones creativas todo el tiempo», 
opina Larissa. «Mi proyecto de tesis, por 
ejemplo, por limitaciones de presupuesto, 
tiempo y estructura, incluye una exposición 
con muchas interacciones analógicas, que 
resulta más barato e igual de funcional». 

«A mí me interesa que mi proyecto se 
conozca al interior del país», cuenta Jorge. 
«Por eso voy a explotar plataformas analógi-
cas como la radio, la televisión, las vallas, los 
carteles, aparte de las plataformas online. 
Pienso aprovechar además el Paquete, que 
es una forma de distribución bien interesan-
te y trae un apartado para la producción de 
cine cubano independiente».

«A veces cuando hablamos de interacti-
vidad pensamos en pantallas, tecnologías, 
todo hiperconectado, pero las interaccio-
nes pueden ser igualmente de otros tipos», 
continúa Larissa. «De hecho, en medio de 
toda esta hiperconexión, los espacios físi-
cos representan un nuevo poder. Todo eso 
nos hace tener visiones frescas que nos van 
a servir incluso para cuando estemos afue-
ra, porque el hecho de que exista una pan-

talla de 50 pulgadas conectada a Internet 
no significa que yo voy a tener presupuesto 
para pagarla una vez fuera de aquí». 

A la larga, el objetivo es hacer el cuen-
to, no importa con qué. Se toma a mano 
lo que se tiene, se recicla, se inventa. Se-
gún Belén Santa-Olalla, «cualquier cosa 
puede convertirse en un objeto de, o una 
entrada para, nuestra historia. Tienes que 
definir un público y crear la ficción alre-

dedor de él. Entonces hay que entender 
quién es, cuáles son sus canales y, a partir 
de ahí, establecer los puntos de entrada al 
universo temático». 

Planteado todo esto, pudiera decirse que 
la Escuela tiene dos perspectivas: la de con-
tradictoria y la de vanguardista. Contradic-
toria por pretender incluir una especialidad 
diseñada y pensada para el Primer Mundo. 
Y vanguardista, precisamente, por hacerlo. 



¡Compañeros! He tenido una experiencia mística. 
Anoche tuve una revelación. Los cielos se abrieron 
y entre las nubes, un ángel barbudo, mitad Henry 
Jenkins, mitad George R.R. Martín, me reveló diez 
mandamientos en formato EPUB. Yo le dije que no 
era digna de portar su mensaje, pero el ángel me en-
comendó que difundiera la palabra. Temerosa de que 
me condene a un infierno para storytellers donde el 
presupuesto siempre siga siendo cero, cumplo sus 
designios y aquí os los hago llegar.

1. Amarás al Público por encima 
de todas las cosas	

Porque Él está por encima de todo. Él lo sabe todo, 
lo que quiere y lo que no. Él tiene el poder de decidir, 
de construir contigo o de destruirlo todo. Hay que po-
ner al Público en el centro de la experiencia, conocerle 
y crear a su alrededor, de lo que ya le gusta, de lo que 
ya hace, de lo que quiere empezar a hacer. Crear una 
experiencia que le marque la vida porque lo que no-
sotros creamos está diseñado para Él y se amolda a 
sus motivaciones intrínsecas. Y además, es una expe-
riencia en el que Él es el rey, puede tomar decisiones 
verdaderas para contribuir, afectar o elegir el rumbo 
de la historia. Porque Él es el motivo de todo lo que 
nosotros hacemos, lo amarás —y algunas veces odia-
rás— por encima de todas las cosas.

2. No tomarás el nombre 
de “transmedia” en vano

Porque la evangelización está tocando a su fin, ami-
gos, ya todo el mundo sabe lo que es. Y si no conocen 
el término, no es porque nunca hayan visto nada trans-
mediático, sino porque no son tan frikis como nosotros 
como para ponerle nombre. Pero es la forma de contar 
historias que ya utilizamos todos. Por lo tanto, ya no 
deberíamos emplear la palabra para describirlo todo. 
Un proyecto creativo transmedia comienza a ser como 
decir que somos “personas humanas”. Incluso cuando 
algún proyecto no es transmedia, también lo deno-
minamos así porque sigue sonando cool. Dejemos de 

decir que nuestro proyecto es el «primer 
_________ “transmedia” en (ciudad / pro-
vincia / país / continente)». ¡Y quién esté 
libre de pecado, que tire la primera piedra! 
Ya hay primeros de todo. Ahora peleemos 
para que no sean los últimos de cada.

3. Honrarás la Premisa de tu proyecto

Porque un proyecto sin premisa es como 
oveja sin pastor, le falta guía, dirección. La 
Premisa es aquello que quieres contar y 
que vertebra todo el proyecto. Qué pos-
tura defiendes ante determinado tema y 
quieres dejar para la posteridad. No es solo 
«es una historia de amor», sino que clara-
mente te posicionas: «el amor es lo único 
por lo que merece la pena luchar» o «el 
amor es la gran mentira de la sociedad». 
No es lo mismo. Y lo cambia todo. Porque si 
utilizamos la premisa como brújula, esta va 
a determinar cómo contamos la historia en 
cada una de sus manifestaciones, dándole 
coherencia y unidad.

4. No usarás plataformas solo por sumar

Porque la avaricia rompe el saco. No 
por usar muchos canales hacemos el pro-
yecto “muy transmedia”. Es más, lo más 
probable es que sea un error. Cada ca-
nal responde a un principio y cada canal 
cuenta la historia de una manera. Hay que 
plantearse seriamente qué va a añadir ese 
canal nuevo que pretendes sumar, qué 
valor le va a dar a la historia. Incorpóralo 
solo si logrará hacer que algo más vaya a 
resonar en el Público y que no puede ha-
cerse a través de los canales que ya tienes. 
Si no tienes un buen motivo aparte de 
«porque molaría», no lo hagas. Necesita-
rás crear contenido de calidad vertebrado 
para ese canal, el hecho de que lo hayas 
abierto no hace que ya cuente su parte 
correspondiente de la historia.

DIEZ MANDAMIENTOS 
DE LA FE TRANSMEDIA1

por Belén Santa-Olalla
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5. Aceptarás las reglas 
de la interactividad

Porque la interactividad consiste en 
que le propones al Público que participe. 
Que contribuya creando contenido, que 
colabore en el desarrollo de la historia, 
que cambie incluso el final que tenías 
previsto. Tú pondrás las normas iniciales, 
pero una vez hayas abierto la puerta de la 
participación… tendrás que cambiarlas to-
das. Si no estás preparado para escuchar 
lo que la gente tenga que decir, no lo con-
viertas en co-creador. Si lo haces, asume 
lo que venga, sé flexible y sobre todo, dis-
fruta de que tu proyecto ya no es solo tu 
proyecto, es un poco de todos ellos.

6. Te equivocarás muchas veces 
durante el proceso

Porque no lo sabes todo. Es más, sabes 
muy poquito. En este mundo, está todo 
por hacer, todo por descubrir. Y aquello 
que pensabas que era una brillante idea, 
bueno… pues no lo fue. Meterás mucho 
la pata, especialmente porque Él no reac-
cionará como esperabas. O porque le has 
dado prioridad a la plataforma equivoca-
da. O porque no has sabido comunicar 
bien en qué consistía todo. Bueno, pues 
te vas a equivocar mucho. Así que cuanto 
antes empieces mejor. No hay un proyec-
to perfecto, así que es mejor que lances 
algo, aunque sea pequeño y sientas que 
no está preparado, a que se quede en un 
cajón volviéndose más y más perfecto, 
pero más y más teórico. Y a aprender de 
las meteduras de pata.

7. No intentarás medir los resultados 
de forma convencional

Porque ya no se juega como se jugaba 
antes y muchos de los baremos que tene-
mos ya no funcionan. Esos baremos no mi-
den la actividad real de un participante, no 
valoran cualitativamente su engagement, 
no contemplan lo que nuestra historia le 
ha hecho sentir a algunas personas. Así 
que inventarás nuevos KPIs y defenderás 
medidores diferentes a capa y espada. 
Pero sobre todo, definirás el objetivo de tu 
proyecto y medirás los resultados siempre 
teniéndolo en cuenta. Además, tratarás 
con mucha gente que no sabrá de lo que 

estás hablando. Por lo que también tendrás que correr 
la voz y convencerles que medir como hasta ahora no 
lo mide todo.

 8. No codiciarás la repercusión y el éxito ajenos

Porque cada proyecto es un mundo… Hay mucho, 
muchísimo contenido ahí fuera. Probablemente esa 
idea que tuviste hace tiempo se está materializando a 
manos de otro. Y funcionará realmente bien. Tendrás 
que vivir con ello… No es bueno para la salud tratar 
de comparar el éxito de unos proyectos con otros, 
porque cada proyecto tiene su idiosincrasia, pero so-
bre todo, su momento. Hace dos meses a lo mejor 
no habría funcionado. Lo mejor es mirar y aprender: 
de su plan de distribución, de su plan de negocio, de 
su estrategia de contenidos. En cuanto al momento, 
tendrás que desarrollar un sexto sentido para detec-
tarlo. No serías el primer innovador tan pionero que 
su proyecto ha visto la luz antes de que Él estuviera 
preparado para recibirlo.

 9. Estarás al día de todo lo que se hace en el mundo

Porque se aprende de todo. Suscripciones a 
Newsletters, páginas de Facebook, alertas de Google, 
hashtags, conferencias, escuchando —de verdad— a 
los demás. Se están haciendo cosas increíbles ahí fuera 
y aquí dentro, y ya no solo en el ámbito transmediático. 
Hay que seguir los avances en tecnología, los cambios 
en la sociología, los movimientos artísticos, los nuevos 
iconos de la cultura popular… Todo afecta para buscar y 
entender ese momento. Además, hay que seguirlo todo, 
porque ya todo está inventado, y cada impacto de algo 
nuevo que registras, desencadena algo diferente en tu 
cabeza. La creatividad es cómo combinas elementos 
que ya existen. Pues cuantos más elementos conozcas 
para la ecuación, mejor.

10. No seguirás ningún mandamiento, 
 norma o instrucción

Lo que convierte toda esta parrafada en una gran 
contradicción. Bueno, disfruta de las contradicciones, 
no las sufras. Y pásate todo lo que he dicho por el fo-
rro. No hay una forma estipulada de crear. No hay un 
método, no lo busques. Cada uno hacemos las cosas 
como sabemos o como podemos. Se puede aprender 
de lo que hacen los demás, pero huye de los falsos pro-
fetas que anunciarán categóricamente cómo se deben 
hacer las cosas. No busques al mesías del transmedia, 
conviértete en él. Solo quítate de la cabeza el resorte 
de «eso no se puede hacer» y hazlo, a ver qué pasa. 
Y cuando lo hagas, cuéntamelo, que también quiero 
aprender. Y ahora, devuélveme estos mandamientos, 
que son los míos. Tú hazte los tuyos propios. Aunque 
solo sea para romperlos.

09
1 Texto disponible en el blog 
Innovación Audiovisual 
(innovacionaudiovisual.com).
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Habitamos la “promiscuidad” de plataformas (teve, radio, redes, 
músicas, cine, celular, apps, videojuegos, software) afirma Carlos 
A. Scolari, el gurú de lo transmedia. Hemos llegado a «una nueva 
experiencia textual»: nada muere, todo se transforma.  Y es ahí 
cuando hay que pensar de nuevo sobre la forma entretenimiento 
que se desarrolla en nuestro mundo.

El siglo XXI se divide entre jurásicos y hipsters. Los jurásicos son 
aguafiestas: uno de ellos es el ensayista cultural del New Yorker, 
William Deresiewicz, quien escribió que «pensar en uno mismo no 
se puede hacer en ráfagas de 20 segundos, constantemente inte-
rrumpido por mensajes de Facebook o trinos de Twitter, o jugando 
con el Ipod, o viendo algo en YouTube»; lo digital no es tan cultura 
porque no permite pensar en uno mismo, y esa es la clave de la 
modernidad. El excelente escritor catalán Enrique Vila-Matas afir-
mó que «los tuits son atentados contra la complejidad del mundo 
que pretenden leer (…). Cuando las palabras pierden su integridad, 
también lo hacen las ideas que 
expresan (…). Todo indica que el 
lenguaje ha empezado a perder 
parte de su energía y, en conse-
cuencia, el género humano se 
está volviendo menos huma-
no»; lo digital no es tan cultura 
porque carece de complejidad 
y profundidad en el lenguaje. 
El premio nobel Vargas Llosa en 
una entrevista en Buenos Aires 
concluyó: «Si escribes así, es 
que hablas así; si hablas así, es 
que piensas así, y si piensas así, 
es que piensas como un mono. 
Y eso me parece preocupante. 
Tal vez la gente sea más feliz si 

llega a ese estado. Quizás los 
monos son más felices que los 
seres humanos. Yo no lo sé»; lo 
digital no es tan cultura porque 
atenta contra la civilización es-
critural y la modernidad letrada. 
Mundo digital, sí; cultura, no.

Ya no escribimos como antes, 
ahora somos oral-visual-conec-
tivos. El maestro de la comu-
nicación Jesús Martín-Barbero 
afirma que «la revolución que 
introduce el texto electróni-
co no es comparable con la de 
la imprenta, que lo que hizo 
fue poner a circular textos ya 
existentes —lo que Gutenberg 
buscaba era la difusión de la 

Biblia—, pues con lo que debe 
asociarse es con la mutación 
que introdujo la aparición del 
alfabeto».  Ahora “escribimos”, 
pero en lógicas que combinan 
lo oral con lo visual, lo conectivo 
con el hipertexto.

Nos entretenemos más que 
informamos. Hay exceso de in-
formación pero no sirve para 
mucho, el aburrimiento nos 
está matando, conectados al va-
cío, parece que la clave está en 
abandonar la información y lle-
gar a la ficción, perder la razón 
y ganar la emoción, diluir el de-
terminismo tecnológico y ganar 
el experimento afectivo. Simple, 
contar, entretener y generar ex-
periencia, son la verdad digital.

Y la palabra mágica: cultu-
ras participativas, que apro-
vechan que «las nuevas tec-
nologías están permitiendo 
a los consumidores archivar, 
comentar, apropiarse de los 
contenidos mediáticos y volver 
a ponerlos en circulación», nos 
dice el que todos citan, don 
Henry Jenkins. Y esto es visto 
como «la lucha por definir los 
términos de nuestra participa-
ción en la cultura popular con-
temporánea» que se basa en 
«la creatividad de los fans, las 

CONTAR, GENERAR EXPERIENCIA Y ENTRETENER
la cultura digital:

por Omar Rincón
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comunidades en línea y la cultura colabo-
rativa». Pop-culture expandida. 

Nace un nuevo pop-pular, el digital. 
Hecho de cultura pop (made in USA) y 
cultura local (hecha por saberes, rituales 
y sentidos de cada territorio). Y es que la 
cultura digital no quiere tener espectado-
res ni críticos, sino seguidores apasiona-
dos que gozan con el relato y participan en 
su construcción, que buscan lo auténtico 
siendo masa fluida, que se juntan por gus-
to y por humor, mazcladores de narrativas 
y dispositivos, fans de multiples relatos a 
la vez, que asumen que se trata «de na-
rraciones que sintetizan valores comparti-
dos», dice Jenkins; de una experiencia de 
nomadismo (solo que ya no por espacios 
físicos sino por territorialidades digitales); 
de una experiencia novedosa de disfrute y 
juego: una fiesta transmedial.

Más que conocimientos, transforma-
ción afectiva. Se va a la cultura digital para 
habitar el significado emocional y extático 
en múltiples niveles. El significado está con-
textualizado. Brota de un conjunto afecti-
vo de experiencias y es el vehículo para la 
creación de conexiones y secuencias con 
otras personas. Una «semiótica afectiva»,  
propone Jenkins.

La experiencia es el navegar y el hiper-
texto. Aplicaciones interactivas, narracio-
nes transmediales, videojuegos son las 
nuevas formas de realidad. Otra arquitec 
tura mental y otro tipo de existencia del 
sujeto que se hace en el juego conectivo, la 

interacción real en vida, la conexión por sa-
beres, necesidades y placeres. Y otra arqui-
tectura simbólica y del conocimiento que se 
produce según las búsquedas de uno mismo 
y en conexión con las exploraciones de los 
otros navegantes. El entretenimiento triun-
fa sobre la educación porque las pantallas 
son espacios donde uno se encuentra para 
el ocio, la relajación y el juego libre. 

El sujeto deviene mutante digital. Un 
universo donde Google sabe más de nues-
tras vidas que nosotros mismos, como dijo 
Jesús Martín-Barbero, y donde YouTube 
construye nuestra imagen pública; un mun-
do en el que, según nuestros consumos cul-
turales, Amazon establece la secuencia de 
lo próximo que queremos leer o consumir 
y Netflix nos aconseja lo que debemos ver; 
uno donde Facebook reinventa la amistad 
y Twitter el periodismo, la farándula y la 
opinión pública; uno donde las músicas 
existen para mezclarlas como a uno se le 
dé la gana porque cada uno puede ser su 
propio dj o sampler; uno que hace del  có-
mic y los fanzines la moda porque han sido 
desde siempre lenguajes transmediales; 
uno donde la tableta, el celular inteligente 
y la consola de videojuegos son una expe-
riencia touch para crear en vivo y en direc-
to narrativas desde uno mismo, donde los 
géneros, medios y formatos se mezclan en 
el disfrute; uno donde los videojuegos nos 
están enseñando a contar historias en la 
dimensión del interfaz. «Somos mutantes, 
mamá» dice Lucas cuando se le intenta ha-
blar de humanismo en los nuevos juegos y 
películas. Son mutantes y están aquí, y nos 
están asustando, y se están divirtiendo.

San Steve Jobs es el genio del neg-ocio. 
El creador del Mac puso de moda el touch 
como actitud, la tableta como pantalla y 
consumir por 0,99.  La censura ya no es 
posible. La tableta es el nuevo medio, el lu-
gar donde todo se junta y tiene sentido en 
una práctica de interacción intuitiva para la 
creación y el disfrute. Ya no hablamos de 
medios sino de ecosistemas culturales. El 
periodismo del siglo XXI crea conocimiento 
a partir de bases de datos, diseño de jue-
gos, visualizaciones interactivas que bus-
can encontrar sentido en el caos  y contar 
una buena historia. Todos podemos ser 
músicos y gozar lo que uno disfruta sin im-
posiciones comerciales o culturosas. Las 
Humanidades Digitales son la última moda 
académica. Los museos devienen expe-
riencias culturales en las pantallas. 

Activistas digitales por bronca y diver-
sión. La interacción social digital crea acti-
vismos de redes para la rabia, la crítica, la 
joda y el entretenimiento: nueva manera 
de estar juntos.  Ya no se videojuega sino 
que se explora en conexión, la diversión 
es conectiva, la libertad se llama hackers y 
el código abierto es la nueva forma de la 
libertad. Y un sueño de creación colectiva, 
el experimento, el juego, la vida digital. Cul-
tura no del copy y paste sino del sampler 
(Fernández Porta), de fans (Jenkins), de 
transmedia (Scolari), de djs (Rincón). Una 
cultura que grita Hacks & hackers, meet up, 
media party, que goza con lo intuitivo y el 
anarquismo que se ocupa de lo que indigna.

Una forma de consumo juvenil. El jo-
ven pragmático triunfa: todo está siempre 
disponible en Internet, le encanta clickear 
ʽMe gustaʼ y habita «la pasión por comuni-
carse y el derecho a estar conectado» y «el 
placer de exponerse». Las nuevas prácticas 
del entretenimiento son «el networking, la 
red de contactos, las relaciones en flujo, el 
adaptarse a la situación, el ser flexibles, el 
cooperar, la coolness política», concluye 
esta alemana llamada Meredith Haaf en 
Dejad de lloriquear. Sobre una generación y 
sus problemas superfluos. Una generación 
que exige afecto, reconocimiento, amor, 
amistad, la amenidad permanente. Una 
juventud que lo que quiere es pasárselo 
bien, con amigos, y evitar la solemnidad.

La vieja cultura está en peligro. La for-
ma entretenimiento basada en el cine de 
Hollywood, las músicas pop, los bestsellers, 
la televisión broadcasting está en peligro: 
llegaron los bárbaros digitales que se di-
vierten mezclando, usando sin pagar, pro-
duciendo con copias, jodiendo en la red. 
Y la industria del entretenimiento lanza la 
guerra de copyright para defender “la cul-
tura”, pero la nueva civilización solo quie-
ren jugar, molestar, hacer fiesta con las 
imágenes ajenas. 

La cultura digital es otra cosa. Una cul-
tura que no es ni culta ni popular, ni ilustra-
da ni espiritual, sino la más común, la de 
medianía, la de cruces, infecciones, muta-
ciones entre artes, modas, diseños, estilos, 
mercados. La mutación diría que estamos 
llegando al tecno-pop-pular conectado-mó-
vil-fluido-intuitivo.  La forma entretenimien-
to ha dejado de ser una película, ya no es la 
vida, es estar conectados. Si fuimos moder-
nos sin pasar por los libros, somos siglo XXI 
sin pasar por los viejos medios.  



Si Thomas Edison viviera en 
el siglo XXI, tal vez estuviera 
orgulloso de uno de sus más 
exitosos pupilos: Lance Weiler. 
Por supuesto, no es el caso. 
Pero lo que sí resulta un he-
cho es que el norteamericano 
Wailer se ha convertido en una 
prestigiosa personalidad de la 
industria del cine, y en ella, 
según la reconocida revista 
Wired, ha reinventado los con-
ceptos del entretenimiento. 

Para este director cinema-
tográfico, las narrativas trans-
media constituyen el principal 
sostén de sus muy diversas for-
mas de llegar a las audiencias. Él 
estudia teorías sobre los proce-
sos de creación, comunicación, 
distribución y cómo innovar en 

la narración de historias». Un 
año en la vida de este escritor, 
guionista, distribuidor, crea-
dor, artista… puede dividirse 
entre la realización para me-
dios televisivos, publicaciones, 
juegos, compañías y marcas, 
pues cada experiencia deviene 
una manera distinta de narrar 
y atrapar al público. Su tiempo 
parece correr atropellado, ya 
acumula en su currículum una 
amplia lista de triunfos en la in-
dustria del cine: Him, la prime-
ra película transmedia avalada 
—y premiada— en el Festival 
Rotterdam Cinemart (2009); 
The Last Broadcast, cinta pio-
nera en la distribución digital 
para teatros en 1998;  Pande-
mic, el proyecto que permitió 
trabajar a personas de mane-
ra online durante 120 horas; 
The Workbook (2006), la red 
abierta que se convirtió en una 
comunidad internacional de ci-
neastas, músicos, diseñadores 
de juegos y desarrolladores de 
software; y Head Trauma, el vi-
deojuego de realidad aumen-
tada que lo llevó a acompañar 
a George Lucas, Steve Jobs o 
Walt Disney en la lista de los 
18 hombres que cambiaron 
Hollywood según la revista se-
manal Bussinessweek. 

Junto al guionista Chuck 
Wending escribió y diseñó la 
narrativa transmedia Collapsus 
(2010), proyecto dirigido por 
el cineasta estadounidense 
Tommy Pallotas, que fuera no-
minado a los premios Emmy 
de 2011 en la categoría de Pro-
gramación Digital en Ficción. 
Dentro de sus producciones 
se incluyen también más de 
40 capítulos de la serie docu-
mental Radar, nominada al 
Streamy Award en el apartado 
de Mejor Serie-documental, y 

el libro Putting the Mass Back in 
Media. Columnista en la revista 
Filmmaker Magazine, profesor 
de la Universidad de Columbia 
y miembro de la organización 
de cineastas independientes de 
Nueva York, parece no perder 
un minuto de su agenda perso-
nal, y por si fuera poco escribe 
además para su propio blog Text 
of Light (textoflight.com). 

Weiler asegura que la inspi-
ración puede venir de cualquier 
parte: «un lugar, un sentimien-
to, una situación o algo que 
siento o veo en el mundo real» 
y con todo su historial parece 
un conquistador de los actua-
les universos transmedia; un 

arquitecto de nuevas narrativas 
que cree componer historias de 
sucesos cambiantes o dominar 
aquellos que aun en el comien-
zo parecen imposibles. 

(Diona Espinosa Naranjo) 

los diferentes lenguajes y sopor-
tes que ofrecen hoy las nuevas 
tecnologías de la información y 
las comunicaciones. Sus cono-
cimientos han llegado al Foro 
Económico Mundial, al Instituto 
Tecnológico de Massachusetts y 
a legitimados festivales de cine 
como el de Cannes en Francia 
o Sundance en Estados Unidos. 
Justamente en este último, pre-
sentó en 2010 para la sección 
New Frontier su proyecto Pan-
demic, una suerte de universo 
multimedial compuesto por una 
película, imágenes de móvil, 
prensa impresa, datos y sucesos 
reales. 

Lance Weiler es de los que 
afirma que «el futuro de las re-
des sociales estará basado en 

N. en Estados Unidos
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•	 The Last Broadcast (1998, produtor, co-autor, 
actor, co-director)

•	 Head Trauma (2006, productor, co-autor, 
director)

•	 RADAR (2009-2011, co-creador, productor)
•	 Collapsus: The Energy Risk Conspiracy (2010, 

co-autor y productor transmedia)
•	 Pandemic 1.0 (2011, coguionista y director)

FILMOGRAFÍA
•	 Robot Heart Stories (2011-2012, creador y 

productor transmedia)
•	 Wish for the Future (2012, creador y produc-

tor transmedia)
•	 Body Mind Change (2013 director creative y 

productor transmedia)
•	 My Sky is Falling (2013, productor ejecutivo)
•	 Lyka’s Adventure (2013 creador y productor 

transmedia)
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«La propiedad transmedia más exitosa de 
todos los tiempos es la Biblia», ha dicho 
Jeff  Gómez, el neoyorquino que anda como 
demiurgo de la tierra moderna, y se ubica 
a la cabeza de los artífices del nuevo para-
digma de la industria del entretenimiento. 
Hay que referenciarlo en la joven tradición 
de las narrativas transmedia (NT) porque ha 
producido muchas de las más importantes y 
abarcadoras experiencias de este tipo. 

Gómez egresó de la Queens College, 
City University de Nueva York en 1985, li-
cenciado en Comunicaciones y Estudios de 
Cine. Comenzó su carrera como maestro 
de escuela pública de la Junta de Educa-
ción de Nueva York. En 1987 se convirtió 
en presidente de Gateways Publications 
Inc. y editor de la revista Gateways hasta 

jeff 
gómez

N. en Nueva York, 23 de septiembre, 1963

1990, cuando asumió el marketing de Li-
bros Palladium (compañía de juegos de rol) 
en Detroit, Michigan. Sus habilidades en 
la adaptación de personajes para consolas 
digitales se consolidaron trabajando como 
productor y escritor en Valiant Comics. 

En Starlight Runner Entertainment, em-
presa de la que es director ejecutivo (CEO) 
desde mayo de 2000, alcanza fortuna y re-
conocimiento al convertirla en una de las 
compañías mediáticas más innovadoras 
del mundo. Según contó a la revista Sema-
na en 2013 «Starlight… llamó la atención 
de la industria global del entretenimiento 
cuando salió un artículo importante en la 
revista Variety, de Hollywood, sobre las 
mitologías de transmedia que construía-
mos y su aplicación en Piratas del Caribe». 
Después llegaron El príncipe de Persia, 
Tron, Transformers, Avatar, Hot Wheels, 
y recientemente Halo y Teenage mutant 
ninja turtles. En todos ellos experimentó 
los límites entre la publicidad, la ficción y 
la participación de la audiencia, aplicando 
sus conocimientos para desarrollar fran-
quicias de Hollywood y Microsoft.

Además de las credenciales otorgadas 
por sus millonarios trabajos, a Jeff Gómez 
se le conoce por impartir conferencias so-
bre el tema en varios países. En ellas difun-
de los elementos que según él definen a las 
transmedia storytelling. Para Gómez, quien 
ya en 2013 era consultor de 500 compa-
ñías, el éxito de una NT no depende solo 
del equipo que desarrolla el concepto. En 
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•	 Piratas del Caribe (2003, pro-
ductor transmedia)

•	 Tron Legacy (2010, productor 
transmedia)

•	 Avatar (2009, productor trans-
media)

•	 Men in Black 3 (2012, produc-
tor transmedia)

•	 The Amazing Spider-Man 2 
(2014, productor transmedia)

•	 Dexter (2006-2013, productor 
transmedia)

•	 Las revelaciones de Bettie Page 
(documental, 2012) (productor 
transmedia) 

FILMOGRAFÍA
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el proceso intervienen otros actores como la producción, el pa-
trocinio o la distribución. «Hay que hacer un esfuerzo por unificar 
todos los actores de forma vertical para que compartan el mismo 
objetivo y visión», ha dicho. Algunas de sus ideas sobre la marcha 
de estos proyectos han sido criticadas, sobre todo porque en el mer-
cado audiovisual no se conoce, desde el comienzo, si un producto 
se convertirá en una franquicia de éxito como para gastar mucho 
dinero en estrategias como las propuestas por este autor; también 
ha sido señalada por Carlos A. Scolari su concepción del “visionario”. 
Pero tal vez lo bien que marcha Starlight Runner Entertainment 
revalide las ideas de Jeff.   

Por ejemplo, gracias a la producción que hiciera su empresa de 
Happiness Factory (2007-2011) —campaña que incluyó un aviso 
de TV mostrando cómo distintos personajes de ficción habitaban 
una máquina expendedora y fabricaban botellas de refresco; tiras 
cómicas, inserciones en revistas, aplicaciones móviles, carteles, 

artistas disfrazados y sitios web—, Coca Cola aumentó el 4% en 
las ventas mundiales, con una ganancia extra de 1,200 millones de 
dólares originados en el uso de plataformas múltiples. 

Olviden las historias que reinaron confinadas en la sala oscura 
del cinematógrafo, los libros y revistas de papel o bits, la caja de 
la televisión tradicional o durante la representación teatral. El es-
pectáculo que le ha nacido a la centuria XXI es todo eso y más. En 
la página oficial de Starlight Runner Entertainment, Jeff Gómez lo 
define así: «Transmedia es el proceso vanguardista de transmitir 
mensajes, temas o historias a una audiencia masiva a través del 
uso de forma ingeniosa y bien planificada de múltiples platafor-
mas de medios (…), que crea una lealtad de la audiencia intensa y 
compromiso a largo plazo, enriquece el valor de contenido creati-
vo y genera múltiples fuentes de ingresos». 

(Raúl Enrique Medina)
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•	 Weight (cortometraje, 2004) 
(productor ejecutivo) 

•	 Hot Wheels Highway 35 World 
Race (serie de TV, 2003) (escri-
tor y productor) 

•	 Headtrip (cortometraje, 2003) 
(productor) 

•	 Men in Black: Alien Crisis (vi-
deojuego) (story) 

•	 Red Light August (cortome-
traje, 1999) (escritor y direc-
tor) 	

•	 Tooth Fairy (cortometraje, 
2001) (productor ejecutivo) 
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•	 Convergence Culture: La cultura de la conver-
gencia de los medios de comunicación, Paidós 
Ibérica, España, 2008. 

BIBLIOGRAFÍA
•	 Fans, bloggers y videojuegos: La cultura de la 

colaboración, Paidós Ibérica, España, 2009.
•	 Piratas de textos: Fans, cultura participativa y 

televisión, Paidós Ibérica, España, 2010.
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Hoy los productos audiovisuales se desarrollan en la mayor can-
tidad posible de canales, en múltiples plataformas y circulan de 
perfil en perfil en las redes sociales. Sobre la teoría que acompaña 
a estos fenómenos mediáticos han escrito varios investigadores. 
Muchos se preguntan ¿cómo se fusionan el audiovisual y las nue-
vas tecnologías de la información y las comunicaciones? Henry 
Jenkins cree haber encontrado claves para explicar el engranaje 
entre ambos discursos. 

Nacido en la tierra de Abraham Lincoln en 1958, este catedrá-
tico se graduó de Ciencias Políticas y Periodismo en la Universi-
dad de Georgia. Sin embargo, al parecer no conforme con sus 
conocimientos en las materias, inició maestría y doctorado en 
estudios sobre comunicación; con lo cual ya obtendría un am-
plio background para emprender un basamento teórico en torno 
a las nuevas prácticas comunicativas que establecen los indivi-
duos, por los años 90, con sus espacios audiovisuales de pre-

ferencia. Sus aportes más re-
cientes —en los 2000— tienen 
que ver con el surgimiento del 
concepto de cultura de con-
vergencia, y se hallan expues-
tos en un libro homónimo. En 
este, además, presenta los 
principios fundamentales de 
las narrativas transmedia, por 
lo cual ha resultado un plato 
fuerte para quienes también 
investigan sobre televisión, 
cine o publicidad. 

Según Jenkins, los fans se 
han convertido en difusores, 
generadores y (re)constructo-
res de los productos que la in-
dustria coloca al alcance. Más 
claro: la circulación de conteni-
dos, más que viral, contagiosa, 
se ha vuelto divulgable (sprea-
dable como él mismo lo llama). 
Ha descrito el actual entorno 
como de activismo, inteligencia 
colectiva, creación…, lleno de 
posibilidades de acción y par-
ticipación, en el que las nue-
vas tecnologías han facilitado 
la obra de los creadores de los 
universos transmedia. 

Reconocido por sus aportes 
en el campo del cine, la tele-
visión y la literatura popular, 

Jenkins deviene una de las vo-
ces más brillantes del Instituto 
Tecnológico de Massachussets 
(MIT, por sus siglas en inglés); 
un promotor del uso educativo 
de las computadoras y video-
juegos; uno de los principales 
investigadores del proyecto 
NML (New Media Literacies) 
sobre el desarrollo de habili-
dades sociales y una cultura de 
competencias en el actual esce-
nario mediático. 

Más de 12 títulos llevan su 
firma. En el terreno de los es-
tudios referidos a la comunica-
ción y el audiovisual ha abierto 
la puerta a un camino en as-
censo en el que lo que no se 
comparte, tiende a sucumbir. 
El autor de Convergencia cul-
tural: donde los viejo y nuevos 
medios chocan y se admiran 
(Convergence culture: Where 
Old and New Media Collide 
and Fans), su más reciente li-
bro, ha difundido también uno 
de los presupuestos de esta 
época multimedial, transme-
dia, transnacional y multiviral: 
la caída de la barrera entre el 
autor, el texto —según el me-
dio— y el lector. 

(Diona Espinosa Naranjo)

N. en Estados Unidos, 4 de junio, 1958
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¿QUÉ SON LAS 
NARRATIVAS
TRANSMEDIA?1 

En esta sección analizaremos el 
origen del concepto de narra-
tiva transmedia (NT). También 
pasaremos revista a otros con-
ceptos que, en mayor o menor 
medida, están emparentados 
con las NT. ¿Conviene hablar de 
transmedia o de cross-media? 
¿Qué relación existe entre las 
narrativas transmedia y los mun-
dos transmediales (transmedia 
worlds)?

Como decía Voltaire, «antes 
de una conversación, aclare-
mos los términos». Cuando 
nos acercamos al mundo de 
las NT, la primera impresión 
es que nos encontramos en 
un terreno semánticamente 
inestable, caótico, donde re-
sulta difícil hacer pie. En las 
conversaciones sobre las NT 
también suelen aparecer otros 

por Carlos A. Scolari conceptos como cross-media, 
multimodalidad, multiplata-
forma o narrativa aumentada 
(enhanced storytelling). Para 
colmo de males, los profesio-
nales también utilizan otras 
palabras para nombrar estas 
nuevas experiencias narrati-
vas. Este caos semántico no es 
algo nuevo en las conversacio-
nes sobre las nuevas formas de 
comunicación. Debemos partir 
de este punto si queremos 
construir un discurso mínima-
mente coherente sobre las NT.

El concepto de NT fue intro-
ducido originalmente por Henry 
Jenkins en un artículo publica-
do en Technology Review en el 
2003, en el cual afirmaba que 
«hemos entrado en una nueva 
era de convergencia de medios 
que vuelve inevitable el flujo 
de contenidos a través de múl-
tiples canales». Según Jenkins, 
«los niños que han crecido 
consumiendo y disfrutando 
Pokémon a través de varios 

medios se esperan la misma 
experiencia de El ala oeste de 
la Casa Blanca a medida que 
se hagan mayores. Pokémon 
se despliega a través de jue-
gos, programas de televisión, 
películas y libros, y ningún me-
dio se privilegia sobre el otro». 
Los jóvenes consumidores se 
han vuelto cazadores y reco-
lectores de información, les 
gusta sumergirse en las histo-
rias, reconstruir el pasado de 
los personajes y conectarlos 
con otros textos dentro de la 
misma franquicia. 

Ciertas producciones como 
Star Wars o el mundo de Poké-
mon se presentan como paradig-
mas de este tipo de fenómeno 
narrativo. Cuando Star Wars 
pasó al mundo impreso, «sus 
novelas expandieron la línea 
temporal para mostrar eventos 
nunca vistos en las trilogías ci-
nematográficas, o difundieron 
historias de personajes secun-
darios como en la serie Tales of 

HISTORIA DE UN CONCEPTO
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the Cantina, donde se conocieron con más 
detalle esos curiosos alienígenas que en la 
película original quedaban de fondo. Cuan-
do Star Wars llegó a los videojuegos, esos 
juegos no repitieron los eventos de las pe-
lículas, sino que nos mostraron cómo era la 
vida de un entrenador Jedi o de un cazador 
de recompensas», escribe Jenkins en su ar-
tículo del 2003. Por el lado de los Pokémon, 
Jenkins nos recuerda que existen centena-
res de personajes, cada uno de los cuales 
adopta múltiples formas evolutivas y se 
vincula con el resto a través de rivalidades 
y alianzas. No hay un único manual o texto 
informativo sobre estas especies. Más bien 
cada niño integra la información de varios 
medios, lo que lleva a que cada uno conoz-
ca algo que sus amigos o amigas no saben. 
Entre todos comparten la información y 
van reconstruyendo de forma colaborativa 
el universo narrativo.

Cada medio hace un aporte a la cons-
trucción del mundo narrativo; evidente-
mente, las aportaciones de cada medio o 
plataforma de comunicación difieren entre 
sí. Tal como explica Jenkins, en las NT cada 
medio «hace lo que mejor sabe hacer: una 
historia puede ser introducida en un largo-

metraje, expandirse en la televisión, novelas y cómics, 
y este mundo puede ser explorado y vivido a través de 
un videojuego. Cada franquicia debe ser lo suficiente-
mente autónoma para permitir un consumo autóno-
mo. O sea, no debes ver la película para entender el 
videojuego, y viceversa». En un texto posterior, Jenkins 
reafirmará que las NT son «historias contadas a través 
de múltiples medios. En la actualidad, las historias más 
significativas tienden a fluir a través de múltiples plata-
formas mediáticas».

En pocas palabras: las NT son una particular forma 
narrativa que se expande a través de diferentes siste-
mas de significación (verbal, icónico, audiovisual, inte-
ractivo, etc.) y medios (cine, cómic, televisión, video-
juegos, teatro, etc.). Las NT no son simplemente una 
adaptación de un lenguaje a otro: la historia que cuen-
ta el cómic no es la misma que aparece en la pantalla 
del cine o en la microsuperficie del dispositivo móvil. 
Una estrategia tradicional de las empresas de comuni-
cación se basaba precisamente en desarrollar la misma 
historia en diferentes medios o lenguajes, por ejem-
plo la trilogía El Señor de los Anillos de J. R. Tolkien —
llevada al cine por Peter Jackson con un gran respeto 
por los textos originales— o la versión en cómic de la 
película Alien: Resurrección (Jeunet, 1997) a cargo de 
James Vance (guion) y Eduardo Rizzo (dibujo). 

Pero cuando se hace referencia a las NT no estamos 
hablando de una adaptación de un lenguaje a otro (por 
ejemplo del libro al cine), sino de una estrategia que va 
mucho más allá y desarrolla un mundo narrativo que 
abarca diferentes medios y lenguajes. De esta mane-
ra el relato se expande, aparecen nuevos personajes 
o situaciones que traspasan las fronteras del universo 
de ficción. Esta dispersión textual que encuentra en lo 
narrativo su hilo conductor —aunque sería más ade-
cuado hablar de una red de personajes y situaciones 
que conforman un mundo— es una de las más impor-
tantes fuentes de complejidad de la cultura de masas 
contemporánea.

Como ya hemos indicado, el concepto de NT no está solo: 
conceptos como cross-media, plataformas múltiples 
(multiple platforms), medios híbridos (hybrid media), 
mercancía intertextual (intertextual commodity), mun-
dos transmediales (transmedial worlds), interacciones 
transmediales (transmedial interactions), multimodali-
dad (multimodality) o intermedios (intermedia) forman 
parte de la misma galaxia semántica. Cada uno de es-
tos conceptos ilumina alguna dimensión de las NT: si 
mercancía intertextual nos obliga a pensar en térmi-
nos de una economía política de lo textual —un texto 
que se produce, distribuye y consume—, el concepto 
de mundo transmedia nos lleva a una teoría de los 
mundos narrativos. Grosso modo, cada uno de estos 
conceptos trata de nombrar una misma experiencia: 

UNA GALAXIA SEMÁNTICA
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una práctica de producción de sentido e interpretativa basada 
en historias que se expresan a través de una combinación de len-
guajes, medios y plataformas. Veamos con más detalle algunos 
de estos conceptos.

El concepto de cross-media se ha convertido en uno de los más 
populares dentro de la comunidad académica y profesional. Según 
el experto en medios digitales Jak Boumans, el cross-media se de-
fine a partir de cuatro criterios:

•	 La producción comprende más de un medio y todos se 
apoyan entre sí a partir de sus potencialidades específicas.

•	 Es una producción integrada.
•	 Los contenidos se distribuyen y son accesibles a través de 

una gama de dispositivos como ordenadores personales, 
teléfonos móviles, televisión, etc.

•	 El uso de más de un medio debe servir de soporte a las ne-
cesidades de un tema/historia/objetivo/mensaje, depen-
diendo del tipo de proyecto.

Según Espen Ytrebreg, de la Universidad de Oslo, el concepto 
plataformas múltiples (multiple platforms) tiende a focalizarse en 
la tecnología digital, en tanto proveedora de un marco de diseño 
que incorpora los diferentes medios (p. ej., textuales o audiovi-
suales), plataformas (p. ej., chats, blogs, redes sociales, grupos de 
discusión) o sistemas de software (p. ej., Linux o Windows, .gif o 
.jpeg). A estas plataformas digitales se agregan otras como la tele-
visiva, la radiofónica o la telefónica.

Desde una perspectiva que combina los estudios culturales 
con la economía política, David Marshall propone el concepto de 
mercancía intertextual (intertextual commodity) y lo coloca en 
el centro de las actuales estrategias de las industrias culturales 
para captar a las nuevas audiencias. Las estrategias de promo-
ción de los productos mediáticos se han ido haciendo cada vez 
más complejas, incluyendo el placer de la anticipación, el sumi-
nistro de información de background y otras maniobras que pro-
fundizan la inversión afectiva y cognitiva de la audiencia en el 
producto cultural.

Marie-Laure Ryan, una de las más prestigiosas in-
vestigadoras que estudia las nuevas narrativas, habla 
de transmedial narrative, un concepto que se acerca 
bastante al de transmedial worlds de Lisbeth Klastrup 
y Susana Pajares Tosca. Estas dos expertas en video-
juegos de la IT University de Copenhagen definen a 
los mundos transmediales como «sistemas abstrac-
tos de contenido a partir de los cuales un repertorio 
de historias de ficción y personajes puede ser actua-
lizado o derivado hacia una variedad de formas me-
diáticas». En un mundo transmedia tanto el público 
como sus creadores comparten una misma imagen 
mental de la worldness, o sea una serie de rasgos que 
distinguen un determinado universo narrativo. Según 
Klastrup y Pajares Tosca, un transmedia world puede 
comenzar en cualquier medio: el mundo de El Señor 
de los Anillos nació en las novelas, el de Star Wars en 
el cine y los Pokémon provienen de un juego para la 
Nintendo Gameboy. 

Como podemos ver, el concepto de transmedia 
storytelling es un planeta más dentro de una inmensa 
galaxia conceptual. En las próximas secciones iremos 
afinando nuestra descripción de las NT a partir de las 
principales aportaciones académicas y profesionales 
para llegar, casi al final del capítulo, a nuestra propia 
definición del transmedia storytelling. Por el momen-
to podemos ir apuntando que las NT son una forma 
de relato que se expande a través de muchos medios 
y plataformas de comunicación. Sin embargo, esa es 
solo una de las propiedades que caracterizan a las NT.

Una de las cosas que más llamó la atención a Henry 
Jenkins es que, además de saltar de un medio a otro, 
los personajes y sus mundos narrativos a menudo 
caían en las manos de los consumidores para… seguir 

expandiéndose de un medio a 
otro. Las viejas audiencias te-
levisivas o cinematográficas, 
al igual que los lectores tradi-
cionales de cómics o novelas, 
se conformaban con consumir 
su producto favorito y, en el 
mejor de los casos, aspiraban 
a montar un club de fans para 
festejar a sus personajes o au-
tores preferidos. Algo ha cam-
biado en las últimas décadas, 
sobre todo desde la llegada de 
los procesos de digitalización 
y la difusión de la World Wide 
Web: algunos consumidores se 
convirtieron en prosumidores 
(productores + consumidores), 
se apropiaron de sus perso-
najes favoritos y expandieron 
aún más sus mundos narrati-
vos. Según Henry Jenkins, esta 
es la otra característica que 
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define a las NT: los usuarios cooperan activamente en el proceso 
de expansión transmedia. Ya sea escribiendo una ficción y col-
gándola en Fanfiction, o grabando una parodia y subiéndola a 
YouTube, los prosumidores del siglo XXI son activos militantes de 
las narrativas que les apasionan.

Quizá la mejor manera de acercarse a las NT es describiendo una 
de sus obras paradigmáticas. Tal como escribe Henry Jenkins, The 
Matrix es uno de los mejores ejemplos de NT contemporánea. 
Todo comenzó con The Matrix (1999), la película dirigida por los 
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EL CASO THE MATRIX
hermanos Larry y Andy Wachowski. Esta producción, 
como todos saben, se convirtió en la máxima expresión 
visual del ciberpunk y creó un estilo integral que iba de 
la moda a los efectos especiales. La segunda parte del 

largometraje —The Matrix Reloaded— fue 
estrenada el 7 de mayo del 2003 en Esta-
dos Unidos. La fecha es importante: el 15 
de mayo salió a la venta el videojuego Enter 
The Matrix y el 3 de junio llegó a los comer-
cios Animatrix, una serie con nueve cortos 
de animación. Seis meses más tarde, el 5 de 
noviembre del 2003, Matrix Revolutions se 
estrenó en los cines para cerrar la trilogía. 

Cada una de las obras cuenta solo una 
parte de la historia de Neo y la lucha de 
los humanos contra la gran inteligencia 
artificial que domina el mundo, y se con-
vierte a su manera en una puerta de en-
trada al universo narrativo de The Matrix. 
Pero la expansión de este mundo narrati-
vo no se detiene en las obras indicadas. En 
el 2005 aparecieron otros dos videojue-
gos: el MMORPG The Matrix Online (un 
videojuego de rol multijugador masivo en 
línea), continuó la historia ahí donde The 
Matrix Revolutions la había dejado, mien-
tras que The Matrix: Path of Neo revisita 
escenas ya vistas en la trilogía cinemato-
gráfica. Para expandir aún más el universo 
narrativo, los hermanos Wachowski difun-
dieron en su web una serie de cómics a 
cargo de prestigiosos artistas, algunos de 
los cuales fueron posteriormente publica-
dos en dos volúmenes bajo el título The 
Matrix Comics. Algunos de estos cómics 
están ambientados en Zion, otros en el 
pasado —antes de la construcción de 
Matrix— o en el futuro.

Tal como explica Henry Jenkins en 
Convergence Culture (2006), «ninguna 
franquicia cinematográfica ha sido tan 
exigente con sus consumidores [...], The 
Matrix es un entretenimiento para la era 
de la convergencia mediática que integra 
múltiples textos, para crear una narración 
de tales dimensiones que no puede confi-
narse a un único medio». Entonces… ¿fue 
The Matrix la primera experiencia narrati-
va transmedia? Para nada.
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¿Qué decir a estas alturas de 
Star Wars? ¿Que es una de las 
experiencias transmedia más 
importantes del siglo XX? Cuan-
do el 25 de mayo de 1977 se 
estrenó en Estados Unidos Star 
Wars (posteriormente rebau-
tizada Star Wars Episode IV: A 
New Hope), nadie imaginaba 
que se estaba poniendo en mar-
cha una de las más poderosas 
flotas de contenidos de la cultu-
ra de masas contemporánea. 

Podría decirse que las expan-
siones transmedia de Star Wars 
comenzaron el día después de 
su estreno: en julio del mismo 
año la Marvel editó el primer 
cómic de Star Wars; si bien los 
primeros seis eran una adapta-
ción de la película, a partir del 

séptimo comenzaron a incluirse 
situaciones nunca vistas en el 
cine. Pocos meses más tarde, 
en febrero de 1978, Alan Dean 
Foster publicaba la novela 
Splinter of the Mind’s Eye, un 
spin-off basado en una primera 
versión del guion cinematográ-
fico. El impulso más grande que 
llevó a la creación del llamado 
Star Wars Expanded Universe se 
produjo en 1987, cuando la di-
fusión del juego de rol Star Wars 
Roleplaying Game fomentó la 
expansión del mundo narrativo. 
Además de cine, cómic, nove-
las y videojuegos, el mundo de 
Star Wars incluye una decena 
de producciones televisivas —
entre las que se encuentran las 
diferentes series de animación 
conocidas como Star Wars: The 
Clone Wars— y hasta versiones 
radiofónicas.

Podríamos estar páginas y 
páginas describiendo la expan-
sión transmedia de Star Wars. 

George Lucas ha tratado en todo momen-
to de tener bajo control a sus criaturas, 
estableciendo rígidos parámetros que re-
gulan la expansión de su universo narrati-
vo. Si en el cine hemos podido ver un arco 
temporal que abarca algo más de tres dé-
cadas, el Expanded Universe se extiende 
durante varios milenios. La más lejana re-

ferencia es la serie de cómics 
Tales of the Jedi, ambientada 
cinco mil años antes de la saga 
cinematográfica.

¿Es Star Wars el primer rela-
to transmedia? Hum… ¿Acaso 
Superman no es una NT creada 
en la década de 1930? Pocos 
años después, las aventuras del 
hombre de acero se podían con-
sumir en cómics, cine y radio. 
¿Y qué decir del universo imagi-
nado por Walt Disney hace casi 
un siglo, que se ha expandido 
del cine al cómic, la televisión, 
los videojuegos y los parques 
de atracciones? ¿Son las NT un 
fenómeno típico del siglo XX? 
¿Hay experiencias transmedia 
anteriores? En la próxima sec-
ción, entre otras cosas, hablare-
mos de esta cuestión.
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Harry Potter: Quidditch Copa 
del Mundo (Playstation, 2003) 
está basado en la clásica compe-
tición deportiva que se disputa 
en el libro y la gran pantalla; los 
dos videojuegos de la serie Lego 
Harry Potter toman situaciones 
de cuatro películas (Years 1-4 y 
Years 5-7) y las integran en un 
mismo entorno lúdico. El univer-
so transmedia del joven mago 
también incluye The Wizarding 
World of Harry Potter, un área 
temática dentro del parque de 
atracciones de la Universal en 
Orlando (Florida).

Como podemos ver, el mun-
do narrativo de Harry Potter 
aparentemente no ha sufrido 
grandes expansiones. No obs-
tante, si miramos hacia los con-
tenidos generados por los usua-
rios, el panorama es el opuesto. 
Solo en la web Fanfiction hay 
más de medio millón de relatos 
que expanden sus aventuras. 
Otras webs como Mugglespace 
y Mugglenet incluyen espacios 
para los relatos de los usuarios. 
Si bien en un primer momento 
J. K. Rowling trató de frenar 
las expansiones no oficiales 
a cargo de los lectores —tal 
como explica Henry Jenkins 
en Convergence Culture—, se 
trató de una empresa no solo 
imposible, sino a fin de cuentas 
contraproducente para el va-

lor de la marca Harry Potter. Si no puedes vencerlos… En el 2011 J. 
K. Rowling lanzó la plataforma en línea oficial Pottermore para co-
mercializar versiones electrónicas de sus obras, presentar nuevos 
productos, dialogar con su comunidad de fans y mantener vivo el 
mundo narrativo del mago de Hogwarts más allá de los libros im-
presos y el cine. Parafraseando a Von Clausewitz podemos decir que 
Pottermore es la continuación de Harry Potter por otros medios.

Según Jeff Gomez, CEO de Starlight Runner Entertainment y 
uno de los profesionales más reconocidos del mundo transme-
dia, la industria del entretenimiento ha entendido que Star Wars 
no es una excepción, es un «modelo de estructura e implemen-
tación que puede ser emulado. Los mundos narrativos están en 
aumento. Lo que Pottermore hace por primera vez es convertir 
la marca Harry Potter de un producto adaptado o repetitivo en 
una verdadera marca transmedia. Transmedia es interacción: la 
audiencia no solo quiere una relación intensa con la narradora 
(eso ya sucede con J. K. Rowling) sino también que sus inputs 
tengan algún tipo de impacto en el mundo narrativo. Yo creo que 
eso sucederá con Pottermore».

La expansión del mundo 
narrativo de Harry Potter fue 
desde sus inicios celosamente 
gestionada por la madre del 
personaje, la escritora inglesa 
J. K. Rowling. Se daba casi por 
descontado que después del 
gran éxito literario alcanzado ya 
a partir del primer volumen de 
la serie (Harry Potter y la piedra 
filosofal, 1997), las adaptacio-
nes cinematográficas no se ha-
rían esperar. Si en el 2011 toda 
la saga literaria había vendido 
casi 500 millones de copias en 
67 idiomas, los largometrajes 
no se quedan atrás ya que es-
tán considerados la franquicia 
más taquillera de la historia del 
cine (casi 8 000 millones de dó-
lares de ingresos en 2011). Sin 
embargo, como todos saben, 
las películas de Harry Potter no 
expanden el mundo narrativo 
de los libros, sino que los tratan 
con mucho respeto (tal como 
sucede con El Señor de los Ani-
llos). Más que de expansión, 
estamos frente a adaptaciones 
cinematográficas.

Pero este mundo narrati-
vo no se acaba en los libros y 
el cine. Si analizamos los diez 
videojuegos difundidos has-
ta el 2012 descubriremos que 
también están basados en 
episodios ya leídos en el libro. 
Veamos un par de ejemplos: 

EL CASO HARRY POTTER 

1 Este texto constituye la primera 
parte del Capítulo 1 del volumen 
de Carlos A. Scolari, Narrativas 
Transmedia. Cuando todos los medios 
cuentan, Deusto, Centro Libros PAPF, 
S. L. U, Barcelona, 2013.
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Y EL REMATE TRANSMEDIAL 

POSTMODERNO
GREENAWAY

Muy pocos cineastas de esta 
época han sido capaces de 
adaptarse, como el galés Peter 
Greenaway, a diferentes ven-
tanas de exhibición, más allá 
del largometraje en celuloide, 
pensado para salas de cine, y 
su posterior versión digital y 
televisiva. A partir de la mul-
tiplicación transmedial, su fil-
mografía ha trascendido la sala 
oscura y se prodiga en galerías, 
museos, teatros..., pues, desde 
hace aproximadamente una 
década, el artista todo terreno 
trabaja simultáneamente en el 
cine, la pintura, la ópera y las 
instalaciones videográficas o 
multimediales. 

Primero pintor e historiador 
del arte, luego editor, produc-
tor, camarógrafo y director de 
cortometrajes experimentales; 
más tarde escritor e ilustrador 
de libros, maestro de escena 
teatral y dramaturgo, Peter 
Greenaway siempre estuvo 
capacitado para abordar el fe-
nómeno transmedial desde la 
sinergia de un contenido audio-
visual, diseñado para un medio 
de difusión determinado, y su 
migración a otro soporte tec-
nológico. Antes del desarrollo 
global y dominante de Internet, 
los videojuegos, la producción 
para telefonía móvil, los libros 
y cómics virtuales, y las redes 
sociales, Greenaway vinculaba 
cine y teatro, pintura y música, 
en un sentido transtextual, o 
intertextual, que apostaba por 
reinventar el cine, derribar sus 
limitaciones, integrarlo a un 
espacio audiovisual de natu-
raleza híbrida, en el amplio e 
interdisciplinario contexto de 
la producción cultural y episte-
mológica contemporánea.

Porque el cineasta capaz de 
sortear la paradoja de ser con-
siderado cabal autor (en una 
época que propugna precisa-
mente la muerte de toda auto-
ría) intentó siempre reconocer 
los artificios e ilusionismos de 
la representación, y prestar 

atención, como en la pintura, a la com-
posición y al encuadre; e insistir, como la 
poesía, en la metáfora; y, como el teatro de 
vanguardia o la música, explorar las diver-
sas variaciones de un tema. Así, se aparta-
ba cada vez más de un cine entendido cual 
mera ilustración de un texto preexistente, 
vehículo para los actores, esclavo de una 
trama, excusa para convocar catarsis emo-
cionales propias o ajenas. 

El ansia de Greenaway por trascen-
der la extrema servidumbre del filme al 
guion dialogado a partir de una prolijidad 
hipertextual, como si cada encuadre se 
conformara con mil estratos de sentidos y 
alusiones, se evidenció desde sus primeros 
cortometrajes, cuando todavía era un estu-
diante de arte y realizó Death of Sentiment 
(1962), protagonizado por lápidas, tumbas, 
cruces y estatuas filmadas en cuatro ce-
menterios de Londres. Train (1966) repro-
duce instantes de la llegada del último tren 
a la estación de Waterloo, en una cinta de 
estilo abstracto influenciada por Fernand 
Léger y su Ballet mécanique, todo montado 
sobre música concreta. 

Tree (1966) es un homenaje 
a la batalla de un árbol por cre-
cer en el concreto del patio del 
Royal Festival Hall en el South 
Bank londinense. Pero su estu-
dio con las texturas y las formas 
se consumó en las mucho más 
ambiciosas Vertical Features Re-
make (1978) y A Walk Through 
H: The Reincarnation of an 
Ornithologist (1978), con el 
examen, en la primera, de va-
rias formas aritméticas, y, en la 
segunda, con el viaje a través 
de diversos mapas de un país 
ficticio. Su primer largometra-
je de ficción, The Falls (1980), 
fue la apoteosis del absurdo 
enciclopédico a partir de las 92 
víctimas resultantes del Violent 
Unknown Event (VUE).

Si atendemos solamente a la 
presencia del arte y la cultura 
de Holanda (país de adopción) 
en el cine de Greenaway, salta 
a la vista la presencia de los 

por Joel del Río



25

enfoco     ZOOM IN

maestros de la pintura barroca 
y su fascinación con el cuerpo 
humano, los bodegones o las 
meticulosas escenas cotidia-
nas. La influencia de creadores 
como Rembrandt y Johannes 
Vermeer aparece desde The 
Draughtsman´s Contract (1982), 
cuyo protagonista es un dibu-
jante virtuoso especializado en 
escenas campestres, muy al uso 
en 1694, año en que se ambien-
ta la película.

Posteriormente, abundarán 
en su filmografía las influencias 
de la pintura no solo barroca 
y holandesa, sino flamenca y 
renacentista, mientras se im-
ponen las luces y composicio-
nes teatrales y las dicotomías 
y contrastes entre el desnudo 
y el suntuoso vestuario, natu-
raleza y arquitectura, persona-
jes y mobiliario, placer sexual y 
muerte con dolor. El fotógrafo 
Sacha Vierny lo auxilió en la re-
creación de estas imágenes en 
las que consiguió, con el apo-
yo de otros profesionales, las 
atmósferas intrigantes y opu-
lentas debidas al empleo de la 

iluminación pictórica, la gran profundidad de campo, 
los colores saturados y los contrastes muy notorios, 
en una puesta en escena sobrecargada de detalles 
significativos.

Vierny y Greenaway, junto con los directores de 
arte Ben Van Os y Jan Roelfs, apostaron por represen-
taciones culteranas y altamente sofisticadas en Una 
zeta y dos ceros (1986); El cocinero, el ladrón, su mu-
jer y su amante (1989); Los libros de Próspero (1991); 
El bebé de Macon (1993); El libro de cabecera (1996) 
y 8 1/2 Women (1999). El realizador suele trabajar de 
conjunto con sus diseñadores de producción y director 
de fotografía en el  estudio exhaustivo de la Historia 
del arte para lograr tanto el barroquismo exacerbado 
como la plasticidad mesurada e intimista y una poética 
que transita entre la mimesis cuidadosa del contexto a 
recrear y la reescritura posmoderna.

A este equipo con plena conciencia de la voca-
ción de palimpsesto interdisciplinario característica 
del cine de Greenaway se suma Michael Nyman (y 
el minimalismo esencialista de sus partituras), quien 
también se caracterizó por la asimilación de músi-
ca antigua al estilo de Henry Porcell en El contrato 
del dibujante y El cocinero, el ladrón, su mujer y su 
amante; el canon amado por Heinrich Ignaz Biber en 
A Zed & Two Noughts; el clasicismo mozartiano en 

Drowning by Numbers (1988) y el laúd renacentista 
de John Dowland en Prospero’s Books.

A la etapa del barroco se remite también, indirec-
tamente, The Belly of an Architect (1987) con su argu-
mento tejido alrededor de una exposición en la Roma 
contemporánea que pretende rendir homenaje, por 
parte de un distinguido profesor norteamericano de 
arquitectura, a un visionario proyectista francés del 
siglo XVIII. El filme intenta expresar complejas ideas 
en términos visuales y restituir el apelativo netamen-
te cinematográfico a un medio que se ha extraviado, 
según Greenaway, en un delirio verbalista del cual se 
salvan solo algunos directores como Godard, Almo-
dóvar o Scorsese.



Según Greenaway ha con-
fesado, él intenta desarrollar 
sus filmes a la manera de una 
partitura musical, y trabaja al 
mismo tiempo en términos 
horizontales y verticales, y por 
tanto sus guiones son extre-
madamente difíciles de conce-
bir, leer y entender, por lo cual 
los actores suelen caer en es-
tado de pánico, debido a que 
muchas veces confía más en 
un lenguaje puramente visual 
que narrativo. Por todas estas 
razones sus obras han sido 
calificadas con frecuencia de 
fragmentarias, áridas, forma-
listas, epatantes y cerebrales. 

Si bien sus primeros filmes 
(The Draughtsman’s Contract, 
A Zed and Two Noughts) lo 
consagraron, junto a Derek 
Jarman, como uno de los más 
provocativos talentos del cine 
de autor y experimental, en 
1989 Greenaway estuvo a pun-
to de convertirse en estrella 
del mainstream con la muy 
rimbombante, operística y or-
namental The Cook, The Thief, 
His Wife and Her Lover, que 
vinculaba intergenéricamente 
el cine criminal y las reflexiones 
autorales sobre la libertad, el 
sexo y la muerte; además del 
homenaje a la grande cuisine y 
la haute couture, sin olvidar la 
manipulación teatral de los co-
lores, los espacios y la ilumina-
ción en función de recrear las 
pinturas del barroco flamenco, 
es decir, las obras de Peter Paul 
Rubens, Pieter Bruegel o Jan 
van Eyck. 

Si The Cook, the Thief… re-
curría al contrato de espesos 
estratos culturales y epoca-
les, no menos pretendía A TV 
Dante, que presentaba a un 
Greenaway enfrentado a la se-
rialidad de la pequeña pantalla 
con una dramatización de los 
primeros cantos escritos por 
Dante en La Divina Comedia, 
particularmente en la sección 
titulada Inferno. También para 
televisión creó, entre otras, 

Death in the Seine (1988), M Is for Man, 
Music, Mozart (1991), A Walk Through 
Prospero’s Library (1992, vinculada a la 
película Los libros de Próspero), Darwin 
(1993) y The Death of a Composer: Rosa, a 
Horse Drama (1999, 90 mins).

Y por supuesto, había llegado la hora de 
que el gran autor británico se enfrentara 
con Shakespeare, y el encuentro ocurrió 
mediante Prospero´s Books, que adapta-
ba singularmente The Tempest y recurría 
a ciertas tecnologías de manipulación di-
gital para conseguir la superposición cui-
dadosa de imágenes fotográficas y anima-

ciones sobre los cuerpos de los actores. 
El autor estaba desafiando cara a cara el 
inmenso poder intertextual y la capacidad 
integradora no solo del cine sino también 
de la televisión y la ópera. Para esta últi-
ma escribió diez libretos, conocidos como 
la serie Death of a Composer, relacionada 
con el fallecimiento de  igual número de 
compositores que iban de Anton Webern 
hasta John Lennon, aunque todos los de-
más eran personajes ficticios, incluido el 
protagónico del filme The Falls. 

A partir de la trilogía multimedia titulada 
genéricamente Las maletas de Tulse Luper 
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(tres filmes estrenados en 2003, 2004 y 2005) la fic-
ciones del director involucraron formatos museísticos, 
videografías y representaciones teatrales que estimu-
laban la interacción entre los más diversos medios. Las 
maletas… generaron otras dos secuelas, en cortometra-
je, aparte de una serie de televisión de 16 capítulos, una 
webside interactiva (www.tulselupernetwork.com), un 
largometraje adicional A live in Suitcases (presentado 
en el Centro Pompidour de París), una exposición de 
las 92 maletas que aparecen en los films y que circulan 
por diferentes museos del mundo, y una colección de 
libros. Coproducción entre Reino Unido, Hungría, Ita-
lia, Alemania, Holanda, Luxemburgo, Rusia y España, 
Las maletas… es la primera obra de Greenaway que se 
inscribe directamente en lo que él llama “post-cine”, 
que trasciende la narración y las demás ataduras del 
cine narrativo convencional para pensar más en el po-
der de la imagen.

Entre 2005 y 2007 se acentúa el ya expandido 
alcance multimedial de Greenaway cuando deci-
de iniciarse públicamente como Vj, o videojockey 
(creador que genera sesiones visuales mezclando en 
directo loops de video con música) en un club de 
arte en Amsterdam, con música de Serge Dodwell, 
y una enorme pantalla de plasma con control digital 
y la proyección de las 92 historias de los relatos de 
Tulse Luper. En 2007, el director creó la instalación 
Peopling the Palaces at Venaria Reale en dicho lugar, 
animado con las iluminaciones e imágenes de 100 
videoproyectores. 

La fusión de historia del arte y de cultura holande-
sa atraviesa Nightwatching de 2007 (sobre el cuadro 
“La ronda nocturna” de Rembrandt) catalogada por 
algunos como extravagancia multimedial, en tanto el 
filme se originó en una instalación del mismo nom-
bre producida en 2006, año en que el cineasta inicia 
una serie ambiciosa de instalaciones en video con el 
título genérico de Nine Classical Paintings Revisited. 
La primera “pieza” de esta serie fue Nightwatching, 
en el Rijks Museum en Amsterdam. El autor se su-
merge en el lienzo de Rembrandt, pintado en 1642, 
para realizar un análisis exhaustivo de cada uno de 
los personajes plasmados en la pintura y su supuesta 
participación en una macabra trama conspirativa.

En medio de su especulación dramatizada sobre 
los personajes de “La ronda nocturna”, Greenaway 
asume el rol de historiador de arte, detective, fiscal 
y juez, analizando con detalle la escena del crimen y 
los cabos sueltos que se esconden con el fin de descu-
brir a los asesinos entre los personajes representados 
en la pintura. Se basó solamente en pistas visuales 
y admitió que la película tiene un tono lúdico y lige-
ramente irónico. El equipo fotografió centímetro a 
centímetro la pieza para articular reproducciones di-
gitales extraordinariamente detalladas, y así el filme 
incluye también radiografías de la obra, que revelan 
las capas del proceso de trabajo de Rembrandt.
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Dos años después de Nightwatching, y 
luego de muchas negociaciones, Greenaway 
consiguió permiso para una representa-
ción de “La última cena”, pintada por Da 
Vinci, en el refectorio de Santa Maria delle 
Grazie, en Milán; la cual consistía en super-
poner imágenes digitales y proyecciones 
de objetos sobre la célebre pintura, con el 
acompañamiento de la música escrita por 
Marco Robino. Luego, llegó el turno a la ex-
ploración digital de “Las bodas de Caná”, 
de Paolo Veronese, como parte de la Bie-
nal de Venecia en 2009. Y es preciso acla-
rar que las instalaciones de Greenaway 
han conseguido atraer a la generación de 
la laptop y wikipedia a los grandes museos 
que se han prestado a tales recreaciones.

La relectura de “Las bodas…” incluía 
grandes primeros planos a figuras del gi-
gantesco cuadro y diagramas animados 
colocados encima y alrededor del cuadro, 
actualmente en el refectorio benedictino 
de San Giorgio Maggiore. La banda sonora 
incluía música y un diálogo imaginario, es-
crito por Greenaway, entre los 126 invitados 
a la boda, sirvientes, mirones y organiza-
dores del festín que representa el cuadro. 
“Guernica”, de Picasso; “La Grande Jatte”, 
de Seurat; “Las Meninas”, de Velázquez; “El 
juicio final”, de Miguel Ángel, trabajos de 
Jackson Pollock y Claude Monet, se encuen-
tran entre las próximas series que pudieran 
interesar al videoartista, enfrascado en la 
reformulación de las pinturas en términos 
cinematográficos, a partir de reordenación 
del claroscuro y la paleta de colores, la ex-
ploración en la perspectiva y el espacio y la 
creación de otras nociones de movimiento. 

Provocativa combinación de arte y ero-
tismo (y por tanto muy parecida a El con-
trato del dibujante o El libro de  cabecera), 
Goltzius and the Pelican Company tiene 
como protagonista a un grabador holandés 
del siglo XVI, llamado Hendrik Goltzius, que 
convence a un magnate para que financie 
un proyecto de impresora a través de las 
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representaciones cuasi teatra-
les de escenas lujuriosas toma-
das del Antiguo Testamento. 
Greenaway vuelve a suminis-
trar una fiesta para los senti-
dos a través de composiciones 
audiovisuales rebuscadas que 
combinan el toma y daca trans-
medial entre cine, música, tea-
tro, literatura, historia y pintura, 
y además se vale de la historia 
de Goltzius para aludir a su muy 
personal deseo de consagrarse 
a la pintura y abandonar el cine, 
que siempre le ha parecido limi-
tado, frívolo y simple. 

Pero Goltzius… también 
habla de la aceptación de las 
nuevas tecnologías y del tabú 
sexual que, según declaracio-
nes del cineasta, ha impulsado 
siempre la aparición de adelan-
tos culturales como la pintura 
al oleo en Venecia, la fotografía 
a mediados del XIX, el cine a 
finales de esa centuria e Inter-
net en el siglo XXI. El personaje 
protagonista razona que la des-
cripción del sexo contribuye al 

éxito de su arte, y esta es una verdad que el cineasta 
comparte a plenitud, como se hace evidente en las es-
cenas de desnudos y erotismo en Drowning By Num-
bers; The Cook, the Thief…, y The Baby of Macon, por 
solo mencionar tres títulos.

Su más reciente filme, el heterodoxo biopic Eisens-
tein in Guanajuato (2015) cuenta la experiencia del 
director soviético cuando viajó al país azteca para 
realizar la inacabada ¡Qué viva México! Además, 
relata la liberación sexual del cineasta gracias a su 
anfitrión, Palomino Cañedo, quien le descubre a Ei-
senstein la práctica homosexual que siempre había 
reprimido en un país donde difícilmente hubiera en-
contrado comprensión. México se muestra como un 
espacio fantasmagórico, repleto de imágenes impac-
tantes y simbólicas.

Con un montaje virtuoso, como procede según el 
caso, Eisenstein in Guanajuato es explícita sexualmente 
porque, según Greenaway, «el filme trata sobre el prin-
cipio y el final de la vida: el sexo y la muerte. Para mí 
estos son los dos únicos elementos no negociables de 
la existencia. Por eso la película es muy física». Y así, se 
mezcla ficción con pinturas, fotografías y pasajes de pe-
lículas, se alterna color y blanco y negro, la pantalla se 
parte en tres (a la manera de los trípticos religiosos con 
tres escenas del mismo recorrido) para crear un diálogo 
entre los diferentes fragmentos, como el momento en 
el que aparece al centro el personaje de Frida Kahlo y en 
los extremos, imágenes reales de la pintora.

Peter Greenaway sigue obsesionado por los acerca-
mientos enciclopédicos al pretérito a través de temas 
y personajes que le permitan la vorágine formalista 
transmedial, porque, según ha dicho, «el cine tal como 
lo conocemos hoy, es un sistema obsoleto, sobre todo, 
porque no permite un involucramiento interactivo ni 
una inmersión total de los espectadores. (…) La llama-
da revolución digital nos ofrece la posibilidad de re-
crear el cine de una manera nueva, con un potencial 
inimaginable, que basa su arquitectura en dos pilares o 
conceptos claves: multimedia e interactividad. 

»Si somos capaces de organizar el imaginario en 
múltiples capas y niveles de profundidad en función 
de estas claves —continúa explicando Greenaway en 
una reciente conferencia en el Museo de Arte Lati-
noamericano de Buenos Aires (MALBA)— lograremos 
una nueva forma de experimentar el cine. Actualmen-
te vivimos en la era de las pantallas: computadoras, 
laptops, celulares, dispositivos móviles de todo tipo, 
camcorders, televisión, plasmas en cientos de espa-
cios compartidos, y el lenguaje cinematográfico se ha 
visto enormemente enriquecido gracias al fabuloso 
desarrollo de las nuevas tecnologías. La mayoría de los 
productos de hoy, generados dentro de lo que dio en 
llamarse la segunda revolución de Gutenberg, intentan 
ofrecer a los públicos una experiencia completa y en-
riquecida que no se reduce a una mera proyección en 
una pantalla cinematográfica».
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el videojuego
otra dimensión 
de la historia

Hace unos años el profesor e 
investigador franco canadiense 
Hervé Fischer declaró en una 
conferencia, en La Habana, 
que los videojuegos parecían 
ser el futuro del cine. En aquel 
momento me pareció una ase-
veración definitiva. Hoy, poco 
tiempo después, dudo de tal 
afirmación. Los conceptos 
han cambiado. Ninguna de las 
creaciones humanas vincula-
das al mundo audiovisual está 
destinada a eliminar a la otra. 
Por el contrario, se comple-
mentan, se tejen dentro de ese 
mundo fascinante que son las 
redes sociales. Todas se hacen 
imprescindibles en la cada vez 
más poderosa industria cultu-
ral y a través de las narrativas 
transmediáticas.

El videojuego digital apare-
ció dentro de ese mundo como 
algo destinado a llenar un es-
pacio de ocio. Primero, como 
sustituto, en las ferias o lugares 
públicos, de las máquinas de 
juego mecánicas, a través de 
los aparatos llamados arcade. 
Después, con la evolución de 
las computadoras personales, 
como una forma de desalienar 
un poco la cotidianidad labo-
ral, especialmente en aquellos 
puestos donde el trabajo fren-
te a una pantalla cubría una 
buena parte de la jornada. Y 
más tarde, o casi en paralelo, 
como medio idóneo familiar 
para la distracción de los más 

pequeños (y los no tanto por su 
edad), mediante las primeras 
consolas, las cuales evoluciona-
ron a pasos agigantados.

Dentro del mundo audiovi-
sual doméstico, el videojuego 
hizo sus iniciales asociaciones 
con la televisión pues para ju-
gar había que conectarse al 
aparato. La relación que se es-
tablecía entre el ser lúdico y el 
producto era casi impersonal, 
la interactividad (primer apor-
te del nuevo medio) apenas 
existía. El jugador de Spacewar 
(considerado uno de los pione-
ros) solo recibía una recompen-
sa de puntos por los pequeños 
problemas resueltos, lo cual ya 
había sido puesto en práctica 
por las primeras máquinas de 
juego analógicas o mecánicas. 
Lo más novedoso era que todo 
lo que ocurría ante los ojos 
se posicionaba en un espacio 
“otro”, el digital.

La aparición de los juegos 
pertenecientes a la generación 
de Donkey Kong agregaba nue-
vos retos al entretenimiento: el 
universo dentro de la pantalla 
no implicaba sencillamente la 
eliminación de contrarios que 
aparecían en diferentes puntos 
aleatorios; era necesario tras-
ladar una figura a través de un 
espacio con obstáculos. Así sur-
gían los videojuegos de platafor-
ma. El jugador debía controlar y 
proteger a un ser que dependía 
de su control. Precisamente, 
el término ʽcontrolʼ era el nue-
vo elemento aportado, y para 

ejercerlo se incluyó el joystick o 
mando. Este implemento debía 
asegurar que todo lo que deseá-
ramos hacer en la pantalla fuera 
posible, y esto traía aparejado la 
sensación de dominio por parte 
del usuario. Lo que ocurriera en 
el juego dependía de nuevas 
habilidades manuales exigentes 
de sinapsis no comunes en el 
ser humano hasta ese momen-
to y entrenadoras de un nuevo 
ente, el videolúdico, capaz de 
manejar conexamente un arte-
facto con una gran cantidad de 
palancas y botones, que debían 
funcionar coherentemente para 
que el alter ego en pantalla no 
fracasara y, por ende, el sujeto 
del la experiencia pudiera sen-
tirse gratificado.

Al contrario de lo que ocurría 
con los medios audiovisuales 
anteriores (el cine y la televi-
sión), la activación del videojue-
go dependía del usuario, quien 
lo iniciaba y lo detenía cuando 
así lo deseaba. Esta modifica-
ción en la determinación sobre 
su funcionamiento también 
constituía una novedad, pues 
en el flujo de producto de sus 
predecesores un individuo no 
tenía acceso a esta clase de de-
terminaciones; solo se inserta-
ba en rutinas predeterminadas 
—el horario de las funciones o 
tandas cinematográficas, el en-
cender/apagar, elegir un canal 
y programa específico transmiti-
do— en las que no importaban 
demasiado las individualidades. 

Ese poder que ya dominaban 
los juegos digitales modificaría 
también la actitud del consumi-
dor frente al cine y la televisión, 
al aparecer los primeros video-
reproductores caseros, contem-
poráneos —tanto en fecha como 
en desarrollo tecnológico— con 
las primeras consolas de video-
juegos; las cuales fueron admi-
nículos privilegiados en el trono 
doméstico del entretenimiento, 
junto a las videocaseteras. Estas 
últimas facilitaban un consumo 
de programas y películas en los 
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horarios más cómodos para la 
familia y brindaban nuevas sa-
tisfacciones como la posibilidad 
de detener el producto por cual-
quier razón, o repetirlo todas las 
veces deseadas, completo o en 
los fragmentos más codiciados. 

La generación de los juegos 
al estilo de Donkey Kong, tan 
primitivos desde la perspectiva 
actual, incluía elementos narra-
tivos empleados por otros me-
dios: un personaje y un espacio 
en el que actuar. El tratamiento 
de este último se convirtió en 
otra peculiaridad del videoga-
me. El avance de la historia de-
pendía, en primer lugar, de que 

bles desde las posibilidades tecnológicas 
de cambios de punto de vista que le per-
miten reforzar el sentido de presencia en 
esos lugares. 

La transtextualidad, más o menos explíci-
ta, relacionada con productos propiamente  
cinematográficos o provenientes de los 
seriales televisivos, los cómics o cualquier 
obra de arte visual,  comenzó a formar 
parte del deseo lúdico. Un paso decisivo 
para ello fue la aparición del avatar, es 
decir, el personaje controlado en la pan-
talla, sobre todo, con la generación de los 
videojuegos en 3D, mejoradores, en gran 
medida, de su apariencia antropomórfica. 
Así surgió un nuevo modo de agrupación 
de estos productos: los juegos de acción 
en primera persona (FPS). A partir de este 
momento, la acción lúdica se transforma-
ba, como bien plantea Eduardo Marisca, 
en un término válido para los dos signifi-
cados de la palabra ‘play’ en inglés: jugar 
un juego y representar  un papel, o sea, 
introducirnos, jugando, en un personaje,1 
lo cual permitió que prosperaran los lla-
mados juegos de rol. 

José Antonio Sánchez Parrón resume un 
prototipo de estructura narrativa en los vi-
deojuegos de la siguiente manera: 
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el jugador, a través del personaje en panta-
lla, cumpliera los requisitos que se imponían 
(por niveles) para considerarse vencedor, lo 
cual casi siempre coincidía con la presenta-
ción de locus diferentes en los que aguarda-
ban nuevos retos. 

Los primeros espacios creados para los 
videojuegos apenas pretendían semejarse 
a los dibujos animados, pues casi siempre 
se mostraban figuras toscas sobre un fon-
do negro; pero el desarrollo de los gráficos 
digitales permitió que fueran alcanzando 
un mayor nivel de verosimilitud. En pocos 
años fue tan grande su evolución que su 
capacidad de simulación de realismo cap-
tó la atención de un mayor número de pú-
blico, disfrutador tanto de la complejidad 
del producto desde su planteamiento na-

rrativo, como de su estética, la 
cual se apropiaba de la cultura 
fílmica en el esbozo de la luz, la 
construcción física de los per-
sonajes, los decorados, etc. 

A todas estas apropiaciones 
se les unió, de forma novedosa, 
la posibilidad de los cambios de 
ángulos y perspectivas de la cá-
mara, algo insospechado para 
el espectador cinematográfico 
o televisivo en sus formatos 
analógicos. Un movimiento de 
uno de los botones o palancas 
del mando permitía que el pun-
to de vista visual del jugador 
cambiara, de modo tal que la 
escena enfrentada era comple-
tamente diferente, lo cual, mu-
chas veces, precipitaba el éxito 
en el juego o, al menos, en el 
nivel en que se estaba posicio-
nado en ese momento.

La geografía videolúdica 
pudo moverse desde un hipe-
rrealismo impresionante hasta 
la creación de los más diversos 
mundos fantásticos. A un con-
sumidor, habitante de este pla-
neta Tierra, donde ya no que-
da un resquicio sin registrar 
visualmente, los otros mundos 
heterotópicos —donde puede 
hacer realidad una utopía vir-
tual gracias a sus capacidades 
de control— le permiten tran-
sitar por universos insospecha-
dos, nacidos de la imaginación 
de los diseñadores, y disfruta-
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Un individuo (o grupo reducido de 
ellos) aparentemente común al resto 
—o despojado de los elementos que 
habían hecho de él un ser excepcio-
nal— se presenta en soledad y hostili-
dad frente a su entorno; el protagonista 
se opondrá a este con determinación a 
través de la suma de diversas hazañas 
que, al mismo tiempo que van mo-
delando el entorno a su medida, irán 
fortaleciéndolo y configurándolo como 
sujeto heroico, hasta alcanzar la gloria 
personal por medio de una acción final 
y apoteósica que le conforma definiti-
vamente como héroe y que suele im-
plicar su reconocimiento por parte del 
resto de personajes.2

Los nuevos avatar propi-
ciaban una adjudicación del 
mundo lúdico diferente. No 
era igual seleccionar a Mario 
o cualquiera de los otros zoo-
muñecos que lo acompañaban, 
que transmutarse en un perso-
naje humanoide, diseñado con 
un grupo de cualidades físicas 
y psíquicas que permitieran 
romper las inhibiciones de la 
vida cotidiana del consumidor. 
La sensación de voyeur que se 
conseguía a través de un texto 
fílmico o televisivo, lograba una 
mayor sensación sinestésica 
con el videojuego, a partir de 
la interactividad y el control, 
pues la encarnación en un ava-
tar permitía construir un yo al-
ternativo, a través del cual se 
podían romper las limitaciones 
morales o físicas. 

Así llegaron al cosmos lú-
dico digital, por ejemplo, los 
videojuegos de simulación de 
dios, en los cuales uno podía 
transformarse en un avatar 
con poderes sobrenaturales 
o divinos. El sueño infantil de 
ser otro, de encarnar al héroe 
admirado por sus cualidades o 
su atrevimiento subversivo, a 
través del juego, ya alimentado 
por los cómics y el cine, ahora 
adquiría otra dimensión, pues 
las carencias sabidas en nues-
tra morfología o psiquis, podían 

ser superadas mediante una imagen/re-
presentación, capaz de hacer todo, con la 
confianza de que podíamos salir de allí, es 
decir, del escenario de juego, y volver a ser 
el ser humano que representábamos en la 
sociedad… para bien o para mal. 

Esto remite a una moraleja ideológica 
final: «La idea de que la promoción per-
sonal y la remodelación del mundo, no 
solo son posibles, sino que estas se pro-
ducirán siempre que se sigan los dictados 
de la determinación y la perseverancia… 
La idea de que la sociedad se compone  
de  individuos en confrontación perma-
nente de posicionamientos e intereses 
personales, los cuales tienen por objetivo 
la autorrealización y el éxito personal. En 
este  sentido, silencian toda posibilidad 
de autorrealización y mejora social que no 
tenga a la acción individual como punta 
de lanza. Por ello, incluso cuando el héroe 
videolúdico puede llegar a hablar por un 
pueblo, no deja de estar hablando por y 
para sí mismo, evidenciando que la gloria 
y la satisfacción que obtenga de sus actos 
serán una gloria y una satisfacción emi-
nentemente personales, como resultado 
“inevitable” de su buen hacer en el mun-
do (del videojuego)»3. 

El trabajo narrativo de los desarro-
lladores en la creación de los mundos 
comprendidos dentro de la historia del 
videojuego, el planteamiento de cam-
pos de estrategias (mapas) en los que 
se funda o se contiende, se conquista; o 
simplemente, la imitación de espacios 
reconocibles, cercanos al cotidiano de 
los videojugadores —como ocurre, por 
ejemplo, en los productos de temática 
deportiva—, ha sido uno de los aportes 
a la construcción de los relatos audiovi-
suales, útiles para la inserción de los vi-
deojuegos en el universo transmediático. 
Agréguese a lo anterior que, por primera 
vez, un texto audiovisual requería de un 
documento anexo que explicara al usua-
rio cómo podía vencer los obstáculos. De 
este modo, al producto lo acompañaban 
otros en forma de tutoriales digitales, 
folletos y/o libros impresos, sin los cua-
les era casi imposible concluir las faenas 
planificadas por los creadores. Esta difi-
cultad provocó un nuevo fenómeno: la 
creación de comunidades de consumido-
res a quienes la necesidad de vencer les 
hacía relacionarse con otros usuarios, con 
los cuales se comunicaban en un nuevo 
lenguaje, el impuesto por el propio juego. 



La variedad de posibilidades y formas 
de jugar hizo del mercado de los videojue-
gos uno de los más prósperos de la indus-
tria cultural, al mismo nivel de otros que 
retroalimenta como el de los filmes, los 
seriales y la música. 

El mundo de las consolas y de las PC, 
hasta aproximadamente los últimos años 
del pasado siglo XX, construyó un video-
jugador que tendía a la individualización, 
pues el enfrentamiento se daba solo en 
el espacio de su pantalla. A lo sumo podía 
compartir el juego con otros pocos com-
pañeros, según la cantidad de mandos 
que aceptara el artefacto tecnológico. Sin 
embargo, la llegada de Internet cambió el 
rumbo de esta forma de entretenimiento. 
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La creación de las redes sociales, la apa-
rición de la web 2.0, el mayor ancho de 
banda, el wi-fi, permitieron la aparición de 
las comunidades virtuales, unidas a través 
de los videojuegos de multijugador en lí-
nea, conocidos en el ámbito anglosajón por 
las siglas MOG (Multiplayer Online Game), 
o los de multijugador masivo en línea (en 
inglés Massively Multiplayer Online Game, 
MMOG). 

Con sus diferencias sutiles en cuanto a 
la operacionalización de los espacios lúdi-
cos y los servicios informáticos que brindan 
las compañías creadoras de cada producto, 
ambas formas de jugar han contribuido a 
la creación de un cosmos globalizado den-
tro del cual se hallan inmersas personas 

de las más diversas partes del mundo, que 
compiten en las diferentes modalidades 
puestas a su disposición, sin ningún tipo 
de trámite burocrático, ni impedimento 
que no esté estrictamente relacionado con 
el acceso a Internet. Los juegos online de 
multijugadores han creado la necesidad de 
compartir los escenarios en equipos y es 
casi imposible resolverlos de forma indivi-
dual, con lo cual han modificado el espíritu 
inicial de los desarrollados para consolas y 
computadoras personales.

Quizás uno de los videojuegos más po-
pulares dentro de esta modalidad sea la 
vinculada con Warcraft, un juego de rol y 
de estrategia en tiempo real, que puso a 
la cabeza de los productores de este tipo 
de entretenimiento a la empresa nor-
teamericana Blizzard Entertainment Inc. 
Warcraft creó un mundo épico medieval 
desde 1994, en el cual se enfrentaban los 
humanos a los orcos. Su intertextualidad 
está vinculada a toda la cosmogonía creada 
alrededor de las obras de J. R. Tolkien y al 
rescate del mundo mitológico europeo con 
su pléyade de seres de fantasía.

La historia del juego transcurre en los 
mundos distópicos, pues su argumento se 
desarrolla después de una Tercera Guerra. 
Las distintas razas sobrevivientes luchan por 
reconstruir sus naciones y vivir nuevamente 
en paz, pero son asediados constantemente 
por seres no humanos como los demonios y 
los muertos vivientes, los cuales hacen im-
posible el sueño de una paz duradera.

Como parte de la expansión hecha den-
tro de la saga número tres, titulada War-
craft: The Frozen Throne, se creó un es-
cenario personalizado bajo el nombre de 
Defense of the Ancients, más conocido por 
los usuarios como DotA, clasificado como 
Multiplayer Battle Arena (MOBA). Surgió 
como producto de una facilidad de su jue-
go matriz que incluyó un editor de mapas 
gratuito, el cual permite a los jugadores 
crear y modificar escenarios personaliza-
dos utilizables en la modalidad de un juga-
dor o multijugadores.

La primera versión de DotA fue creada 
como resultado de un acto eminentemen-
te transmediático: un prosumidor de War-
craft creó un mapa que fue perfeccionado 
por otros y que, en su versión final, que-
dó registrado por una de las compañías 
desarrolladoras y distribuidoras de juegos 
norteamericana, Valve Corporation, en una 
versión conocida como DotA 2. Los mapas 
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—según Wikipedia— pueden obtenerse de forma gratuita en di-
versos sitios de descarga, y en Battle.net mediante transferencia 
directa al iniciar una partida. Al igual que cualquier escenario crea-
do con el editor de mapas de Warcraft III, la distribución de DotA 
no puede realizarse con fines comerciales de ningún tipo.

Esta singularidad ha convertido a  DotA 2 en un verdadero fenó-
meno dentro de la novedosa modalidad de deportes electrónicos 
o e-Sports, pues desde 2011 posee un campeonato mundial cono-
cido como La Internacional. En este torneo participan 16 equipos 
nacionales que ingresan por invitación, para discutir un premio 
que rebasa el millón de dólares estadounidenses, y es seguido a 
través de cadenas televisivas y otras formas de transmisión por 
millones de espectadores.

A modo de resumen sobre la peculiaridad impuesta por el uni-
verso del videojuego dentro de las narrativas transmediáticas, me 
gustaría citar algunos de los consejos facilitados a los jugadores de 
DotA 2 en Wikihow:4

1	 Lucha contra amigos. Cuando tengas una buena idea 
de cómo jugar, puedes hacerlo en contra y con tus amigos. Nada 
construye amistades como matar a tus amigos e insultar a sus ma-
dres. Crea un lobby desde el menú de juego, y bien protégelo con 
contraseña para jugar solo con tus amigos o déjalo abierto para 
jugar contra algunos amigos y extraños. 

2	 Elige un personaje. Después de unirte a una partida ele-
girás a tu héroe (o tendrás uno elegido para ti). Cuál personaje 
elegir es muy importante, por lo que no acabes eligiendo a la chica 
pelirroja porque es guapa. Ese es un mal plan. Elige a tu personaje 
basado en tu forma de jugar y en base a lo que necesita tu equipo.

3	 Pon atención a los atributos de los personajes. Los atri-
butos determinan la efectividad de la armadura, la cantidad de 

salud de tu héroe, y la cantidad de poder mágico (o mana) que 
pueden aprovechar. Cada personaje tiene un atributo importante 
(uno que es más alto que los otros), que determina en gran medi-
da cómo va a jugar.

4	 Compra objetos. Cuando entras en el mapa, te colocarán 
al lado de la tienda, donde debes comprar algunos artículos. Pue-
des comprar consumibles (pociones y objetos similares), artículos 
que fortalezcan tus atributos, armas para protegerte, y objetos 
mágicos (si tu personaje está inclinado).

5	 Trabaja con tus compañeros de equipo. Trabaja en con-
junto con tus compañeros de equipo para hacer trizas poco a poco 
al enemigo. Recuerda, el objetivo no es matar, sino destruir sus 
torres. Se estratégico y utiliza bien a tu héroe. No hay un “yo” en 
el equipo, pero sí hay una “i” en idiota: apoya a tus compañeros de 
equipo y juntos pueden tener éxito.

6	 Asegúrate de obtener el último golpe. El último golpe es 
un aspecto muy importante de jugar DotA 2. Solo la persona que 
obtiene el último golpe en un enemigo consigue el oro (aunque to-
dos en el área inmediata obtienen la experiencia). Si tu personaje 
es uno que se beneficia con el oro, asegúrate de que des el último 
golpe. La mejor manera de hacerlo es esperar hasta que veas que 
la salud de un enemigo es baja y luego ir a matarlo. Controlar esto 
es una habilidad que se aprende.

7	 NO MUERAS. Recuerda que este es un juego de estrate-
gia. Un juego de estrategia no un juego de matar y buscar proble-
mas. Se requiere habilidad y paciencia. Morir es seriamente cas-
tigado, por lo que tendrás que jugar de manera inteligente. Morir 
significa que estás perdiendo experiencia y oro, y tus compañeros 
de equipo se van a poner histéricos mientras esperan por ti. Así 
que, sí, NO MUERAS.

1Eduardo Marisca, “Jugar a ser otro: 
videojuegos, redes sociales y la 
construcción de la identidad”, El grito. 
Nosotros somos la máquina, no. 2, 
2010, <http://www.elgritoperu.org/
articulos.php?id=54>.
2José Antonio Sánchez Parrón, “La 
codificación del mito heroico. Análisis 
semiótico de la configuración 
de un lenguaje de masas”, Life Play. 
Revista Internacional sobre videojuegos, 
no. 2, febrero de 2014, p. 22.
3Ibídem, p. 30.
4Jramirez2 Emarroquin, “Cómo jugar 
DotA 2”, <http://es.wikihow.com/jugar-
DOTA-2>, mayo de 2015. 



Hoy la participación y la inte-
ractividad son esenciales en el 
consumo cultural y en la pro-
ducción de contenidos de cual-
quier tipo, lo cual ha conllevado 
a una expansión de los univer-
sos narrativos hasta niveles in-
sospechados. 

Ese corrimiento hacia el in-
finito de la creación humana 
la propician, entre otras va-
rias plataformas, los llamados 
juegos de realidad alternativa 
(ARG) y los parques temáticos. 
Ambas refuerzan la importan-
cia del factor lúdico como ge-
nerador de placeres que, a su 
vez, propician la inmersión en 
determinado relato. Este fenó-
meno, no obstante, no es algo 
privativo de estos años. Si nos 
remontamos a la Historia de la 
cultura podemos notar que la 
atención hacia el acto de ju-
gar, como fenómeno cultural, 
preocupó a pensadores como 
Johan Huizinga, quien desde 
1938 nos hablaba sobre la per-

tinencia de redefinir a la es-
pecie humana también como 
Homo ludens. 

Luego del nacimiento y el 
posterior desarrollo de los vi-
deojuegos hacia propuestas 
más hiperrealistas o verosími-
les, las posibilidades lúdicas, 
obviamente, se incrementan. 
A ello se le suma el auge de 
los nuevos medios, que de-
mocratizan el acceso a estas 
opciones de entretenimiento 
y permiten la formación de re-
des para facilitar la distracción, 
sin llegar a ser, necesariamen-
te, propuestas banales o mera-
mente recreativas. 

Con el advenimiento de la 
era transmedia y la vuelta de 
tuerca que ha significado para 
varias esferas, pudiera decirse 
que los videojuegos —aunque 
hoy estén más disponibles que 
nunca en disímiles formatos— 
parecen estar quedándose 
atrás. Actualmente, los juga-
dores, usuarios, consumidores 
o como les deseemos llamar, 
necesitan sumergirse en cada 

relato, romper la cuarta pared 
de la pantalla, ya sea de ta-
blets, computadoras, teléfonos 
móviles u otros dispositivos. Y 
es, en efecto, ese deseo de in-
mersión lo que ha posicionado 
a los ARGs y parques temáticos 
como algunas de las opciones 
más demandadas por los fans 
(y de las más lucrativas) dentro 
de los productos transmedia.

Por eso, es la razón de este 
ensayo permitir el desplaza-
miento brevemente, a modo 
de road movie, por estas noví-
simas plataformas que aúnan 
muchas características y poten-
cialidades de los videojuegos 
y las redes sociales; pero tras-
cienden sus marcos diegéticos.

Los ARGs son una categoría 
inestable que no se puede de-
finir ni restringir de manera 
precisa. Por tal motivo, con-
ceptualizarlos puede ser muy 
arriesgado, ya que constante-
mente evolucionan sus dinámi-
cas, presupuestos y modos de 
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interacción. De manera general, se puede 
decir que entran en el contexto de la ciber-
cultura, y que la mayoría de las investiga-
ciones los señalan como transgresiones de 
los juegos sociales o en la red.

Para explicarlo mejor, me gustaría vol-
ver a un recuerdo de mi adolescencia —
perdonen la digresión— relacionado con la 
literatura. Hablo de la experiencia de leer 
algunos libros en los que al pie de la página 
aparecían opciones de lectura o caminos 
de resolución de cada historia. 

Normalmente, eran textos policíacos o 
detectivescos, en los que el destino del re-
lato podía ser cambiado según la ruta de 
las pistas que decidiera el lector escoger. 
Actualmente, ese mismo leitmotiv consti-
tuye el “norte” principal de los ARGs, en los 
que resolver un misterio es algo que tras-
ciende el polvo de las novelas de Agatha 
Christie, Georges Simenon y otros tantos 
autores del género. En este nuevo escena-
rio, los gamers de-
vienen verdaderos 
detectives privados 
que ayudan a pro-
pagar la narrativa, 
como un virus, en-
tre miles de fans. 

En estas experiencias todos los involu-
crados forman parte de una convención, se 
alimentan de una teatralidad compartida en 
la que ficción y realidad se desdibujan por 
momentos. He ahí su peculiaridad y la justi-
ficación de lo que ha devenido en slogan del 
género: «This is not a game» (Esto no es un 
juego). La paradójica consigna alude a que 
la mayoría de los elementos ficticios del jue-
go son presentados como reales. 

Es decir, hay una historia llena de vías 
de ingreso o de salida, que trasciende las 
pantallas y se apodera de elementos rea-
les. Hay alguien detrás, en las sombras, 
que hila cada trama, planifica desenlaces, 
posibles rutas; que se alimenta de cada 
paso en falso o alarga la consecución de 
una meta. Y hay, también, una eclosión 

inicial, algo que 
desencadena la tra-
ma, las pesquisas, 
el divertimento. 

Iván Askwith y otros autores, en el li-
bro This is not (Just) an advertisment. 
Understanding Alternate Reality Games 
(2006)1 —uno de los pocos textos que pro-
fundizan en el tema—, resumen la esencia 
de los ARGs en las siguientes características: 
aprovechan las normas establecidas de un 
medio para crear una experiencia ficticia in-
mersiva, emplean el mundo real como pla-
taforma para el juego, utilizan rumores para 
generar curiosidad en las audiencias y ofre-
cer recompensas por alcanzar el objetivo.

A estas ideas pudiéramos agregar 
(también como punto a favor del boom 
de los ARGs) la posibilidad que brindan a 
los usuarios de ser héroes en una circuns-
tancia determinada. Lees en el periódico 
sobre algo extraordinario mientras tomas 
el café en la mañana, envías un mensaje 
desde tu celular a un sujeto desconocido 
que te abre las puertas hacia un nuevo 
espacio. Por un momento, es lógico que 
olvides estar en un juego, porque ya eres 
un espectador-lector-jugador activo, que 
se puede burlar de las teorías de la comu-
nicación o de las más variadas focalizacio-
nes narrativas de Italo Calvino y trascen-
der su Teoría de la multiplicidad.
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Eso ocurrió, por ejemplo, con la campaña viral de Batman, el ca-
ballero oscuro (2007) que duró más de 15 meses y contó con la 
participación de millones de jugadores de 177 países. Ellos debían 
descubrir pistas en varios soportes (páginas web, periódicos, edi-
ficios en plena calle o al interior de tartas vendidas en verdaderas 
pastelerías de barrio, dentro de las que había que buscar un móvil 
con el que llamar al Joker o a su aparente rival, el senador Harvey 
Dent). Por las calles de muchas ciudades se llegaron a manifestar 
miles de partidarios de uno y otro personaje.

Dreadnot (1996), el primer ARG del cual se tiene noticia, ya 
incluía muchos recursos como números de teléfonos con graba-
ciones, pistas en códigos fuente, las direcciones de e-mails de los 
personajes involucrados, sitios ficticios mezclados con escenarios 
reales en San Francisco, y la intervención de varias personalidades.

Mientras el que normalmente se considera como el precursor 
del género, A.I: The Beast —perteneciente a la película A.I.: Arti-
ficial Inteligence (2001), del director Steven Spielberg— logró la 
participación de tres millones de personas que debían solucionar 
un crimen del futuro, cuya coclusión implicó miles de páginas 
webs, llamadas telefónicas, direcciones de e-mails y eventos en 
vivo. Todo esto en el marco de la campaña publicitaria del estre-
no del filme. 

Otros ARGs señalados son Halo 2: I Love Bees —campaña des-
tinada a la promoción del videojuego Halo 2, que recaudó más 
de 125 millones de dólares y en la que estuvieron involucrados 
alrededor de dos millones de usuarios— , así como los asociados 
a las series de televisión Perdidos y Héroes, y a la película Pirates 
of the Caribbean: Dead Man’s Chest. Otras esferas, ya no ligadas al 
audiovisual, han explotado también las posibilidades de los ARGs, 
entre ellas la música y la industria automovilística, una vez que 
lanzaron campaña promocional el grupo de rock Nine Inch Nails y 
el por entonces nuevo modelo Audi A3. 

También para el lanzamiento de la quinta temporada de Dexter, 
una de las series más vistas en Estados Unidos, en 2010, sus pro-
ductores crearon un material de esta índole, que comenzó con la 
instalación de una escena del crimen hiperrealista, llena de pistas 
y referencias al universo de la serie. Luego siguió el trabajo en re-
des sociales, aplicaciones móviles y otras plataformas, como una 
página web que lleva el nombre del mismo, The Hunter Prey. In-
cluso se creó una DexterWiki, en la cual se podía acceder a infor-
mación sobre cada una de las víctimas de este curioso asesino. 

Desde entonces no han variado sobremanera las fórmulas. Por 
lo general, los ARGs se componen de una serie de escenarios que 
llevan a los jugadores a resolver acertijos en forma colaborativa. 
La consumación de una misión lleva a nuevos escenarios, cuya fi-
nalidad es la construcción completa de una historia.

Todos los involucrados en esta especie de cofradía posmoder-
na conocen que existen roles y reglas ya tradicionales. Detrás del 
gran evento hay un “maestro de marionetas” (puppet master) que 
organiza el juego y la trama en las diferentes plataformas, siempre 
detrás de una “cortina”, es decir, manteniendo su identidad oculta. 
El juego se pone en marcha a través de un “agujero de conejo” 
—en alusión a las aventuras de Alicia, en el libro de Lewis Carrol— 
tan variado como los propios ARGs. Y por último, es conocida por 
todos la ya referida regla de oro: «Esto no es un juego».

Como ya se ha visto, la 
plataforma principal y cen-
tral suele ser Internet, pero 
se emplean también soportes 
multimedia como móviles, co-
rreos electrónicos, etc. En al-
gunos casos también se hace 
uso de la televisión, la radio, 
e incluso de diarios, revistas, 
carteles, anuncios y se vincula 
la individualidad de personas 
reales. Como género, el ARG 
ya cuenta con sitios oficiales 
y glosarios como ARGology. 
También se consolidó una aso-
ciación, The International Game 

¿CÓMO LLEGAR A LA INMERSIÓN?

Developers Association (IGDA), 
que ha establecido cinco tipos 
o subgéneros de ARGs: promo-
cionales, de base, de productos 
y servicios, de un solo jugador y 
educativos.

En los últimos tiempos va-
rias investigaciones han valida-
do la eficacia de estas iniciati-
vas en cuestiones académicas. 
Esto se debe a que contribuyen 
a la formación de comunidades 
o equipos para resolver proble-
máticas y dan la posibilidad de 
trabajar, online u offline, de una 
manera muy realista. 
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Dentro de las narrativas que han nacido 

de una atracción sobresale Piratas del Cari-
be, pues la película y todo el aparato trans-
mediático que echó a andar, no se realiza-
ron hasta 2003, muchos años después de 
que se materializara el show, inserto en el 
popular parque Disneylandia desde 1967. 
Del otro lado, el de las proyectadas a raíz 
de inciativas cinematográficas, destaca 
Alien War —a partir de la segunda cita de 
la famosa saga de ciencia ficción— que se 
emplazó en varias ciudades del Reino Uni-
do entre 1992 y 1996. Los visitantes eran 
recibidos por un colono espacial que mos-
traba las diferentes instalaciones hasta que 
el recorrido era interrumpido por aliens. 
Igualmente, algunos han nacido del ámbi-
to televisivo, como La experiencia del Dr. 
Who, inspirado en un famoso personaje de 
la ciencia ficción británica.

Se maneja ya la idea de que los parques 
temáticos no son solo un espacio de ocio 
y comunicación. De acuerdo con Antonio 
E. Ten, debe vérseles también como «una 
dimensión superior a la de los parques de 
atracciones o las exposiciones universales, 
un fenómeno social y económico de primer 
orden, una aventura infraestructural y eco-
nómica importante para sus promotores 
y para el territorio que lo alberga. Como 
fenómeno de masas, el parque temático 
va más allá del simple negocio para con-
vertirse en un agente económico y social 
que modifica sustancialmente su entorno. 
Como tal, asume una importancia socioló-
gica, administrativa e incluso política que lo 
configura como uno de los elementos de-
finitorios de la cultura occidental actual»2.

Paulatinamente, estos se han converti-
do también en algunos de los espacio más 
propicios para desarrollar ARGs, adaptán-
dose quizás a las demandas de lo más no-
vedoso. En 2013, por ejemplo, Walt Disney 
Imagineering —el mismo grupo creativo 
que le dio vida a Disneylandia, en 1955— 
ejecutó The Optimist, un ARG en el que se 
reconocía la importancia de que la audien-
cia participara en la historia directamente. 
En otras palabras, se hizo notar la necesi-
dad de trascender la inmersión que podía 
tener una persona al pasear por el parque 
de atracciones.

Al igual que otros ARGs, este nació de 
un blog en el que una estudiante univer-
sitaria ficticia llamada Amelia escribía so-

bre su abuelo y las extrañas 
pertenencias que encontró en 

el apartamento de este luego de su muerte. Después 
otras pistas se diseminaron a través de una cuenta en 
Twitter, que redireccionaba a los interesados hacia la 
historia de la Feria Mundial de 1964. Más tarde apa-
reció una persona que invitaba a sus seguidores a un 
encuentro en una de las locaciones favoritas de Walt 
Disney, llegando así la parte presencial del ARG… El gé-
nero transmedia servía, nuevamente, para continuar 
posicionando la industria cultural creada por Disney.

Por último, me parece válido compartir algunas 
recomendaciones que hace Askwith para el diseño 
de un ARG, que pueden funcionar de igual manera 
para los parques temáticos. Estas son: proveer recur-
sos de información para que las nuevas personas que 
se involucren puedan participar y lograr que quienes 
ya lo hacen aprueben esta filosofía; estructurar la na-
rrativa en episodios que generen puntos de entrada 
durante el desarrollo de una campaña y facilitar que 
el ingreso en instancias más adelantadas no sea una 
desventaja; construir propuestas narrativas que lla-
men la atención de cada uno de los individuos que se 
involucran en estos desarrollos.

Todavía no hay fórmulas fijas en este aún emergen-
te campo, pues se mantiene en constante desarrollo; 
aunque quizá dentro de todo el mare magnum que 
implican estas nuevas narrativas transmedia, los más 
claro en este ámbito estriba en que se puede asegurar 
que cada paso dado hacia el futuro contribuye a conti-
nuar fomentando culturas participativas. Mientras no 
se traicione ese ideal, todo vale.
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1 I. Askwith, H. Jenkins, J. Green 
y T. Crosby, This is not (just) an 
advertisement: understanding 
alternate reality games, <http://www.
ivanaskwith.com/writing/IvanAskwith_
ThisIsNotJustAnAdvertisement.pdf>, 
5 de mayo de 2015.
2 Antonio E. Ten, “Los nuevos paraísos. 
Historia y evolución de los parques 
temáticos”, ARBOR, Consejo Superior 
de Investigaciones Científicas (España), 
vol CLX, 1998, pp. 109-131. 
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ENTRE los

¿UN ESTUDIO DE CASOS
O CASOS PARA ESTUDIAR?

DE LA UNIVERSAL Y LA INICIATIVA avengers
MONSTRUOS

…DEL UNIVERSO DE LA UNIVERSAL

El crossover, traducido literalmente como cruce, es un 
término que ha venido a caracterizar ciertas dinámi-
cas de la creación ficcional contemporánea —cine, TV, 
historieta—, que implica la interrelación e interdepen-
dencia de personajes, las más de las veces, e historias; 
casi siempre con pretensiones epatantes y espectacu-
lares como los llamados “cócteles de monstruos” con 
los cuales los Universal Studios intentaron compensar 
el agotamiento creativo que selló su dorada era de ca-
racteres terroríficos, enmarcada en la década de 1930 y 
los inicios de los años 40 (Drácula, Frankenstein, La Mo-
mia, La Novia de Frankenstein, El Hijo de Frankenstein, 
El Hombre Lobo). 

Sin posibilidades de ahondar en las complejida-
des argumentales, filosóficas y psicológicas de estos 
personajes icónicos —como en las fundacionales 
Frankenstein y El Hombre Lobo (Roy William Neill, 
1943)—, los productores optaron por amontonarlos 
en diversos filmes hasta el abigarramiento más ex-
cesivo de La casa de Frankenstein1 (Erle C. Kenton, 
1944); y se asentaron todos en la reiteración de fór-
mulas manidas y recursos redundantes que consoli-
daron el llamado cine de serie B o clase Z: pletórico de 
criaturas deformes, gritos y “sustos” baratos. Incluso 
la mucho más reciente, e igualmente lamentable, Van 
Helsing (Stephen Sommers, 2004) es a su vez tributo 

de pretensiones revivalistas a la estrategia 
del crossover monstruoso; tras las reinter-
pretaciones más sólidas y en clave gótica 
que Coppola y Brannagh hicieron en los 
90 de algunos de estos clásicos. 

En este sentido, significativa excep-
ción de la época es la paródica Abbott 
y Costello contra Frankesntein (Charles 
Barton, 1948), respuesta satírica de sin-
gular vitalidad a la abigarrada eclosión, 
donde los propios actores icónicos como 
Bela Lugosi, Lon Chaney Jr. y Glenn Strange 
(sustituto por ese entonces, en el papel 
del monstruo de F., de un envejecido Boris 
Carloff) reinterpretaron sus roles en clave 
humorística. 

Mas no se detiene en la primera mitad 
del siglo XX el crossover terrorífico, donde 
la mitología más reciente del slasher y las 
criaturas alienígenas, emergidas en los 70 y 
80, también han intersecado senderos. Ahí 
están Freddy vs. Jason (Ronny Yu, 2003), y 
las dos entregas de Alien vs. Predator (Paul 
W. S. Anderson, 2004 y Strause Brothers, 
2007), surgida esta última mixtura en el 
contexto de la historieta, bajo el sello Dark 
Horse Comics.  

Precisamente en el llamado noveno 
arte, sobre todo en la específica zona del 

por Antonio Enrique González Rojas
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cómic, es donde el fenómeno ha anclado irremisiblemente como 
práctica sistemática y principal configuración dramatúrgica. Esto 
acontece con el surgimiento de los llamados “Universos” de las 
editoriales Marvel y DC Comics (grandes pilares de la industria 
de la viñeta en Estados Unidos), una y otra vez configurados y en 
los que la mezcla de personajes, historias y contextos (estructu-
rados en lo que pudiera calificarse como crossover complejo) ha 
alcanzado proporciones realmente épicas, generando estratos y 
jerarquías mitológicas de gran dificultad. Su salida simultánea las 
integra en suerte de ubicua macro-serie, garante del éxito uníso-
no de todas las revistas implicadas.

Igualmente agotadas las posibilidades independientes de los 
personajes, el positivista pragmatismo de estos emporios ha ape-
lado a la explotación de las cataclísmicas relaciones entre ellos, con 
las correspondientes ambigüedades morales y reversiones radicales 
de posturas de “héroes” y “villanos”; a eones ya de las maniqueas 
concepciones que rigieron en los inicios, donde las fronteras del 
Bien y el Mal estaban nítidamente prefiguradas. Ya no más…     

El 10 de abril del 2015 la empresa Netflix sumó a su catálogo online, 
para su consumo en streaming, los 13 episodios completos que in-
tegran la que parece ser la primera temporada de la serie Marvel´s 
Daredevil; nuevo producto que se incorpora —aunque de una ma-
nera más dramatúrgicamente tangencial que los seriados previos, 
de frecuencia televisiva semanal, Marvel Agentes de S.H.I.E.L.D y 
la breve Marvel Agente Carter— al universo cada vez más comple-
jo generado desde la iniciativa de Los Vengadores (The Avengers). 
Menos de un mes después, se produjo el esperado estreno más 
“convencional” de la cinta Los Vengadores: La era de Ultrón (Joss 
Whedon, 2015), la cual zanja la segunda etapa del ambicioso 
proyecto, ya en camino de su tercera fase. 

Con dicha iniciativa, inaugurada en 2008 por Iron Man (John 
Favreau), la poderosa editorial estadounidense de cómics —con-
vertida desde ese mismo año en la propia productora de las versio-
nes de “registro fotográfico”2 de sus personajes, a través de Marvel 
Studios3 —, concretó en el contexto audiovisual el crossover4 com-
plejo, donde el relato se ve compartimentado en cintas indistinta-
mente protagonizadas por diferentes superhéroes.

El gran superobjetivo: la alta solvencia de todos y cada uno de 
sus personajes e historias, integrados al casi inabarcable y enre-
vesado Universo Marvel, una ucronía o verdadera mitología tan 
compleja como la griega, donde todo tipo de superhéroes (me-
nores y de alto rango) y villanos (ídem) pululan y determinan las 
suertes del planeta y hasta de la galaxia. Las dimensiones épicas 
han llegado hasta el punto de prefigurar cosmogonías y la rescri-
tura total de la existencia.

A diferencia de las convencionales franquicias, de la moda de 
las secuelas —aún en vigencia— y de las propias series televisi-
vas —en plena eclosión comercial y artística—, la iniciativa Ven-
gadores implica la interconexión entre diversos filmes basados en 
argumentos relativamente independientes, con sus propios pro-
tagonistas y sus muy particulares universos, dinámicas y posturas. 
Así interviene un gran grupo ocasional y ya clásico de dispares “hé-
roes”: Iron Man, Capitán América, Thor, Hulk, Viuda Negra, Ojo de 
Halcón, Nick Fury, los Guardianes de la Galaxia y otros que irán 
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apareciendo en el camino, como el Hom-
bre Hormiga y Pantera Negra.   

Ahora, la iniciativa Avengers no limita su 
esfera de sentidos a la convencional pan-
talla grande, sino que ha escalado poco a 
poco el seriado, cada vez menos apegado 
a lo televisivo, con las propuestas referidas 
al inicio. Y con Daredevil extiende sus miras 
a las dinámicas más actuales de gestión y 
distribución de contenidos que prefiguran 
cada vez más el siglo XXI en cuestiones de 
información y comunicación; ya deslinda-
das hasta de la acumulación de expecta-
tivas en los períodos temporales que me-
dian entre capítulos o entre temporadas. 

Netflix ofrece de un tirón las aventu-
ras del abogado ciego de la neoyorquina 
barriada de Hell´s Kitchen, con capítulos 
de arriesgada duración (entre 50 minutos 
y una hora) y elaborada factura de guisa 
realista, cuyas densidades argumentales 
y alto sino trágico las aleja significativa-
mente del tono más bien pre-púber y 
coloristamente pop de casi todas las cin-
tas y series del proyecto. El experimento 
funcionó, pues marcó lista tras la quinta 
temporada de Juego de Tronos, como la 
segunda más descargada en Netflix.

Con varios proyectos del mismo tipo 
ya en ejecución (que apelan a personajes 
de semejante guisa urbana: Jessica Jones, 
Power Man y Puño de Hierro5), este te-
merario emprendimiento de Marvel es 
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su respuesta a la ofensiva televisiva con 
que su eterna rival, la DC Comics, ripostó 
inicialmente el demoledor impacto fílmi-
co de la iniciativa Los Vengadores. Esto 
ocurre porque en las preferencias de crí-
ticos y públicos se hallan las series Arrow 
(basado en el personaje de Flecha Verde); 
The Flash, que inició como spin off de la 
primera, compartiendo la línea temporal, 
con significativas interdependencias entre 
sus argumentos; Gotham (amplia precue-
la de Batman y su universo) y la sobrena-
tural Constantine. Un quinto seriado se 
anuncia, aún sin título definido, que igual-
mente se derivará del ya calificado como 
“Arrowverso”, donde se han cultivado 
otros personajes como El Átomo, Tormen-
ta de Fuego y el villano Capitán Frío.

 En este toma y daca de feroz competi-
tividad, la DC ya aprestó sus (muschísi)más 
lentas fuerzas cinematográficas para erigir 
ante Los Vengadores su Liga de la Justicia, 
proceso iniciado con El Hombre de Acero 
(Zack Snyder, 2013), exitosa reconcepción 
de Superman, que sirvió de introito para 
que la venidera Superman vs. Batman: 
Amanecer de la Justicia (Zack Snyder, 2016) 
ya desate la mixtura, pues se anuncia la pre-

sencia de los clásicos fundadores Wonder 
Woman y Aquaman en esta recargada cinta 
que intenta recuperar a puro tranco el terre-
no perdido. 

Sin embargo, no se vislumbran intencio-
nes de engarzar el universo cinematográfi-
co DC con su paralelo televisivo, donde ya 
se desarrollan a toda vela otros dos princi-
pales fundadores de la Liga: Flecha Verde y 
Flash; como sí ha sucedido orgánicamente 
con las producciones de la Marvel: Agen-
tes de S.H.I.E.L.D y Agente Carter (que por 
transcurrir en la década de 1940 dialoga 
sobre todo con Capitán América: El primer 
Vengador). 

De una manera más paralela, menos in-
tegrada al arco argumental generado desde 
las producciones de “registro fotográfico”, 
se dan las disímiles series y películas anima-
das que generan los Marvel Studios, como 
Hulk y los agentes de S.M.A.S.H y cintas en 
técnica 3D, que aúnan indistintamente al 
Capitán América, Iron Man y Hulk. También, 
con más agresividad que la DC, Los Venga-
dores han invadido la industria japonesa, 
bajo el sello Marvel Anime, pactando alian-
za con la prestigiosa productora Madhouse 
(Ninja Scroll, Vampire Hunter D: Bloodlust, 

los cuatro largometrajes de Satoshi Kon) 
para crear cuatro series emitidas entre 2010 
y 2011: Wolverine, Iron Man, X Men y Blade.      

Esta encarnizada lucha entre la Marvel y 
la DC por la preferencia de los multitudina-
rios públicos, o al menos por la coexistencia 
en los primeros lugares de ventas, ha reivin-
dicado al crossover fílmico como axial, efec-
tiva y agresiva estrategia del entertaintment, 
a la vez que desata a todo vapor y desarrolla 
los potenciales del relato transmedial.  

1 En este filme se dieron cita El monstruo de 
Frankenstein, El Hombre Lobo, Drácula, El Jorobado 
(claramente, no el de Notre Dame) y El Doctor Loco, 
ícono generalmente secundario de este tipo de cine.
2 En lugar de la más común denominación de 
“acción real” prefiero emplear este término, 
acuñado por Dean Luis Reyes para definir las cintas 
protagonizadas por actores de carne y hueso. (Cfr. 
La forma realizada: El cine de animación, Ediciones 
ICAIC, La Habana, 2014.) 
3 Adquirida hace alrededor de un lustro por The Walt 
Disney Company.
4 Hubo crossovers en anteriores películas de 
personajes de la Marvel como The Incredible Hulk 
Returns y Trial of the Incredible Hulk (Bill Bixby, 1988 
y 1989); Daredevil (Mark Steven Johnson, 2003) 
—que tuvo un spin off en Elektra (Rob Bowman, 
2005)— y Fantastic Four: Rise of the Silver Surfer (Tim 
Story, 2007), pero sin mayores consecuencias.
5 Se avisora igualmente una serie intitulada Los 
Defensores, que agrupe a Daredevil y al resto de 
los personajes, cual versión más oscura, ambigua y 
urbana de Los Vengadores. 
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DEL “EN DIRECTO” A NETFLIX

El prosumidor 
fragmentos 
de un universo
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Cada vez es más común escu-
char la palabra transmedia en 
el universo audiovisual, como 
si por sí mismo el término arro-
jara, sobre los proyectos que 
surgen, una luz de actualidad y 
trascendencia. Sin embargo, a 
estas alturas de forcejeo semán-
tico entre no pocos estudiosos 
de los “nuevos medios”, el fenó-
meno no es ni tan novedoso, ni 
tan exclusivo. Ya sabemos que lo 
transmedia no llegó con la web 
2.0, y ni siquiera con Internet. 

Sobran en el siglo XX indicios 
que perfilan cada una de las ca-
racterísticas de lo que Henry 
Jenkins1 (quien acuñó el térmi-
no en 2003) define como trans-
media. Un ejemplo emblemáti-
co es Superman (1938). El ídolo 
nativo de Krypton partió de la 
historieta y luego le sucedieron 
otros emprendimientos de la 
editorial DC Comics que am-
pliaron su universo narrativo. 
Igualmente se popularizó por 
otras vías como series radiales, 
espectáculos de teatro, anima-
dos para la TV, largometrajes, 
juegos de consola y de mesa, y 
un gran número de figuras co-
leccionables.

Desde entonces los segui-
dores del superhéroe lo per-

por Nelson González Breijo

seguían en cada una de sus 
entregas, con independencia 
del medio en que llegara; bus-
caban los personajes que coha-
bitaban su universo narrativo; 
compartían las historietas e 
intercambiaban sus estampas; 
se disfrazaban con la épica capa 
roja y hasta imaginaban nuevas 
aventuras en las que, encar-
nando a Superman, ejercían 
sus poderes para doblegar al 
mal, compartían con otros su-
perhéroes el campo de batalla, 
o salían con la novia a degustar 
una suculenta hamburguesa. 
¿Quién se atreve a dudar de la 
imaginación humana?

De igual forma podría ha-
blarse de Spiderman, Batman, 
Barbie…. Muchos de los que si-
guieron a estos personajes del 
siglo XX fueron en alguna medi-
da, quizás sin saberlo, consumi-
dores de buena parte de lo que 
hoy conocemos como trans-
media. Sin embargo, visto des-
de esta perspectiva, viene a la 
mente alguna que otra pregun-
ta: ¿por qué aparecen continua-
mente proyectos que insisten 
en autodefinirse como transme-
dia?, ¿qué es lo novedoso?, ¿a 
quiénes se dirige esta oleada de 
productos transmediáticos?

Peter Greenaway, un cineasta 
que ha sabido expandir los már-
genes de la originalidad, asegu-
ra que el cine tradicional murió 
en 1983, cuando llegó el con-
trol remoto al primer hogar.2 
Desde entonces no ha dejado 
de crecer la independencia de 
los receptores a la hora de en-
frentar un texto fílmico, hasta 
llegar a la actual ramificación 
del ecosistema tecnológico y 
mediático, alentada sobre todo 
por el desarrollo de Internet y 
la revolución digital. 

El nuevo paisaje no solo 
marca un parteaguas por la po-
sibilidad de compartir cualquier 
tipo de mensajes (texto, ima-
gen, sonido), sino por su carác-
ter multinodal: sin un centro de 
control único, las posibilidades 
comunicativas y movilizadoras 
presentes en la red multiplican 
el cada vez más importante pa-
pel de las audiencias. 

Para algunos estudiosos, en-
tre ellos el investigador Carlos 
Obando A., estamos asistiendo 
a la tercera edad del audiovi-
sual,3 y esto no viene por el gran 
salto de los últimos años en la 
democratización de los medios 
técnicos para filmar y grabar 
sonidos con altos estándares de 
calidad, aunque algo tiene que 
ver. La idea se sustenta sobre 
todo en la aparición y desarrollo 
de la tecnología streaming. 
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De acuerdo con este investigador, si bien 
en una primera etapa se consumían los pro-
ductos audiovisuales “en directo”, como nos 
ha acostumbrado por años la televisión tra-
dicional, y luego se popularizaron los sopor-
tes físicos (léase DVD, USB…) para liberarnos 
de la dictadura de los horarios y programa-
ciones en la TV y las salas de cine, este salto 
más reciente también perfiló nuevos tipos 
de consumo y nuevos públicos.

Para Obando A., plataformas de distri-
bución vía streaming como la ya reconoci-
da Netflix, trastocan la naturaleza espacio 

temporal del audiovisual, convirtiendo la 
simultaneidad emisión-recepción en un 
online ubicuo y móvil, que ya condiciona 
las maneras en que creadores y producto-
res piensan sus estrategias de inserción.4  

No por casualidad han aparecido las 
webseries, los webdocs y otros formatos 
similares. «El espectador consume el au-
diovisual en cualquier espacio y momento, 
desde pantallas diversas», parece ser la 
lección que sugieren incesantemente estos 
atractivos entornos digitales. 

Y eso no es todo, otra de las particulari-
dades esenciales de estas nuevas platafor-
mas es que han puesto a convivir la produc-
ción profesional con una amplia creación 
amateur o casera que saca a primer plano 
lo que es, quizás, la mayor revolución del 

transmedia: la metamorfosis del receptor 
pasivo de los medios de comunicación ma-
siva a uno capaz de producir, editar y distri-
buir sus propios contenidos.

A Omar Rincón, profesor e investigador de 
la Universidad de los Andes y de la Escuela 
Internacional de Cine y TV de San Antonio 
de los Baños, le inquietan los modos en que 
asumimos los más recientes cambios con 
base en la tecnología y sus consecuencias, 
cuando afirma que el siglo XXI se divide 
entre jurásicos y hipsters. Y la frase cobra 
más sentido si proyectamos las diferencias 
entre quienes entienden la comunicación y 
la cultura del mismo modo en que se hacía 
el pasado siglo y los espectadores hiperco-
nectados de la actualidad. 

Hoy vemos cómo las nuevas herra-
mientas digitales visibilizan y potencian 
prácticas que ya existían hace décadas. 
Seguir personajes de ficción o de la vida 
misma es mucho más fácil, aunque tal vez 
el mayor cambio traído por estas “nuevas 
narrativas” es que toda la imaginación 
proyectada alrededor de los relatos con-
temporáneos no muere en nuestros re-
cuerdos personales, o cuando finaliza la 
hora de juegos.

Apropiación de un usuario del canon de la industria



El usuario del transmedia tiene una cla-
ra afición por lo lúdico y dispone a tiempo 
completo de la inmensa base de datos que 
es la Red. Un ordenador, un software de 
edición, y una sencilla consola de sonido le 
bastan para producir audiovisuales y darse 
a conocer en plataformas como YouTube o 
Vimeo según sus intereses. Así especulan 
sobre posibles salidas de los relatos pro-
ducidos en el sector profesional, intervie-
nen las historias originales y desarrollan 
parodias, finales alternativos, mezclas de 
universos narrativos (crossovers) o recapi-
tulaciones. La oleada de contenidos crea-
dos por los fans —que expanden los relatos 
de manera gratuita— ha dejado de ser una 
preocupación de muchos autores para con-
vertirse en la meta a conquistar.

El espectador-consumidor-usuario-juga-
dor-productor, también llamado prosumer, 
está evolucionando tan rápido o más que la 
industria institucionalizada. Algunas de sus 
creaciones se viralizan a niveles que a veces 
ni las distribuidoras más habilidosas consi-
guen para sus productos. Ya no es un simple 
subordinado en el proceso comunicativo, 
ahora se parece más a un guerrillero irre-
verente, capaz de responder a los modelos 
de control político y cultural. Su destreza ha 
hecho que la industria, más que imponer, 
dialogue, cree ventanas para que la creati-
vidad alumbre en la dirección más conve-
niente (para ella). En esa lógica los usuarios 

legitiman o publicitan el canon (las histo-
rias oficiales) con los contenidos que ellos 
mismos generan, sin afán de lucro, pero 
con ganancias significativas en términos de 
visibilidad e independencia.

La web 2.0 dejó de ser para el audiovisual 
un mero contenedor de información con la 
llegada del streaming. Ni siquiera los clá-
sicos escapan al remix, el collage y otras 
resignificaciones que generan y comparten 
constantemente los usuarios aventajados. 
Nicolas Bourriaud en su texto “Postpro-
ducción” comentaba que la obra no era ya 
una terminal, sino apenas un momento en 
la cadena infinita de las contribuciones.5 Y 
esa es justamente la perspectiva que a la 
larga va ganando terreno. Entre el incesan-
te ensamblaje colectivo de material propio 
y ajeno, viejo y nuevo, real y virtual, y la 
forma tradicional de la producción audio-
visual, se están dando significativas colisio-
nes que perfilan otras maneras de hacer.

Por su parte, Carolina Fernández Cas-
trillo señala dentro del amplio espectro 
de dinámicas intercreativas presentes en 
la red, diversos grados de participación de 
los usuarios que pueden resumirse en dos 
categorías fundamentales: crowdfunding 
y crowdsourcing.6 «En ambos casos nos 
encontramos actividades colaborativas en 
línea que implican un beneficio mutuo y 
se basan en el llamamiento por parte de 
un individuo o colectivo (ya sean expertos, 
profesionales, empresas, organizaciones 
sin ánimo de lucro) a los internautas para 
participar en una determinada tarea».

ZOOM IN    enfoco

ALIANZAS CREATIVAS: CROWDFUNDING Y CROWDSOURCING
En el primero de ellos (y el más conoci-

do) la contribución fundamental del usua-
rio se da en el financiamiento de un pro-
yecto, motivado porque ganará una parte 
proporcional a su aporte de los ingresos fu-
turos de la película o por la satisfacción de 
hacerse parte de una idea que le despierta 
algún interés especial. 

Entre los ejemplos más citados de este 
tipo de alianza destaca El Cosmonauta, 
una propuesta del Colectivo español Riot 
Cinema que a partir de su lanzamiento 
en el 2006 recaudó 400 mil euros para 
el rodaje del largometraje. Esta iniciativa 
distribuyó contenidos en salas cinemato-
gráficas, televisión, web, DVD, dispositi-
vos móviles, libros…. Tras el estreno de la 
película, el material filmado apareció listo 
para editar y así dar la posibilidad a los 
usuarios de generar nuevas versiones del 
montaje original.

El polémico director holandés Paul 
Verhoeven realizó Tricked (2012) basado 
en el crowdsourcing, la segunda categoría 
señalada por Fernández Castillo, la cual con-
siste en «servirse de la inteligencia colectiva 
para desarrollar un proyecto, generalmente 
ideado por uno o más expertos y, poste-
riormente, compartir el resultado final en 
la red, dando así a conocer el talento de la 
gran masa de usuarios», según esta investi-
gadora. Para motivar a sus seguidores el di-
rector rodó cuatro minutos del largometraje 
y publicó el resultado en la Web, brindando 
la posibilidad de redactar un texto y/o filmar 

Still de Life in a Day



un cortometraje sobre el posible desarrollo 
de la historia. Antes de rodar la versión final 
tuvo la ventaja de revisar incontables salidas 
distintas a su historia.

Otro proyecto de referencia en el uso 
de la creatividad colectiva es Life in a Day 
(2011), un filme de Kevin MacDonald pro-
ducido por Ridley Scott, que se lanzó a tra-
vés de una convocatoria global para recibir 
vídeos grabados en un mismo día (24 de ju-
lio de 2010). El director haría una selección 
para, a partir de varios de los materiales 
obtenidos, construir un documental sobre 
24 horas en la vida de La Tierra. El experi-
mento suscitó unos 80 mil clips realizados 
por usuarios de 192 países.

 
Experiencias como estas podrían entusias-
mar hasta a los más descreídos. Sin embar-
go, vistas en perspectiva, constituyen aún 
ejemplos dispersos entre la producción 
audiovisual contemporánea. Jakob Nielsen 
describía el funcionamiento de Internet en 
2006 bajo la lógica conocida por 90-9-1. 
Esta teoría plantea que el 90% de las perso-
nas que navegan en la red solo consumen 
sin intervenir, el 9% interactúa y comparte 
lo que crean otros, y solo un 1% está crean-
do nuevos contenidos. 

A estas alturas las cifras parecen no ha-
ber cambiado demasiado, sin mencionar 
las disparidades en los niveles de conec-

1 Henry Jenkins, “Transmedia Storyteling”,˂http://
www.technologyreview.com/news/401760/
transmedia-storytelling/˃, 14 de mayo de 2015.
2 Peter Greenaway en entrevista realizada por  
Antoni Peris i Grao (2008),˂http://www.miradas.
net/2008/n75/actualidad/pgreenaway.html˃, 2 de 
junio de 2015.
3 Carlos Obando A., “¿Y, entonces, quién inventó el 
Transmedia? (II)”,˂http://guionactualidad.uab.cat/
de-superman-a-dexter-o-de-la-primera-pantalla-a-la-
narrativa-transmedia-ii/˃, 16 de mayo de 2015.
4 Carlos Obando A, “Thefanfiction; la revolución de 
los Fans (IV)”, ˂http://guionactualidad.uab.cat/
de-superman-a-dexter-o-de-la-primera-pantalla-a-la-
narrativa-transmedia-y-iv/˃, 16 de mayo de 2015.
5 Nicolas Bourriaud, Postproducción, ˂http://
www.catedragarciacano.com.ar/wp-content/
uploads/2009/11/nicolas-bourriaud-completo1.pdf˃, 
16 de mayo de 2015.
6 Carolina Fernández Castrillo, “Prácticas transmedia 
en la era del prosumidor: Hacia una definición del 
Contenido Generado por el Usuario (CGU)”, ˂http://
revistas.ucm.es/index.php/CIYC/article/view/43903˃, 
2 de junio de 2015.

tividad alrededor del mundo. 
Aun así, crecen las expectati-
vas respecto a este tipo de na-
rrativas y la tendencia a ser de-
sarrolladas, sobre todo por los 
jóvenes, quienes suelen ser los 
más cercanos a estas nuevas 
maneras de contar. Estamos 
sin duda en un instante de mil 
preguntas para el ámbito au-
diovisual: ¿Son las narrativas 
transmedia solo un instrumen-
to más de la industria para 
modelar nuevas dimensiones 
de consumo? ¿Cómo será el 
público de mañana si se igno-
ran estos escenarios como es-
pacio de creación o realización 
artística? ¿Apostaremos por el 
acceso libre a la información 
que, modificada y compartida, 
adquiere nuevos valores? 

Mientras aparecen respues-
tas a estas y otras interrogantes 
de muchos que intervienen en 
la creación audiovisual habrá 
que seguir expectantes de las 
nuevas obras, reconocerlas y 
vivirlas como experiencias de 
este tiempo. Quizás en 20 años 
podamos ver al más conserva-
dor de los espectadores des-
cubrir su afición por un relato 
transmedia…, o no. 
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Transmedia,

«Iniciá sesión con tu cuenta 
de Facebook para empezar a 
jugar. Introduce tus datos en 
la ventana emergente y luego 
hacé click en Entrar. El juego 
consta de cinco niveles que 
se irán desbloqueando sema-
nalmente. La competencia co-
menzará el día 14 de octubre. 
A partir de ese día será posible 
jugar el primer nivel del juego, 
titulado Historia del cine rosa-
rino (…) En algunas ocasiones, 
será necesario salir a buscar 
las pistas por los rincones de la 
ciudad de Rosario»1.

¿Qué dirían Robert J. Flaher-
ty y DzigaVertov sobre un docu-
mental semejante? Sí, porque 
el este párrafo no forma parte 
de las instrucciones de un jue-
go y nada más. Constituye el 
inicio de un manual para vivir 
la experiencia del documental 
transmedia Tras los pasos de 
el Hombre Bestia (Fernando 
Irigaray, 2013), producción ar-
gentina que relata la creación 
del primer filme fantástico de 
aquel país, dirigido por Camilo 
Zaccaría Soprani en 1934.

Tras los pasos… se inscribe 
en el reciente desplazamiento 
de las artes y la industria del en-
tretenimiento hacia nuevas for-
mas de idear, producir, exhibir y 
consumir audiovisuales, acaeci-
do durante los primeros años 
del siglo XXI.

El cinematógrafo era casi 
un espectáculo de feria en 
1895, y los hermanos Lumière 
mostraban breves escenas 
urbanas sin estructura narra-
tiva, actores o escenografía, 
antecedentes de lo que ahora 
conocemos como documental. 
Hoy las obras de ficción —sean 
largometrajes, mediometra-
jes, cortos o series— dominan 
el ecosistema de medios, in-
cluido el novel entorno de las 
transmedia storytelling. No 
obstante, ya hay realizadores 
que utilizan las técnicas trans-
mediales e interactivas para 
documentar la realidad.2

En un contexto en el cual se 
gestan nuevos géneros y ma-
neras de contar, en tiempos de 
convergencia entre diversas y 
novedosas tecnologías, donde 
el punto de vista del autor a 
menudo se diluye en múltiples 

fragmentos de construcción 
colectiva, el documental se ha 
convertido en una representa-
ción audiovisual cada vez más 
compleja y difícil de explicar. 
Para clasificarlo, en tanto per-
teneciente al amplio campo de 
la no ficción,3 ya no satisface 
la perspectiva historicista de 
Eric Barnow, ni los archicono-
cidos modos de representación 
propuestos por Bill Nichols; 
menos aún etiquetarlo según 
los soportes utilizados para la 
filmación y conservación (cine, 
video, TV o digital). En este 
sentido, Arnau Gifreu-Castells 
traza una genealogía útil para 
comprender el devenir de los 
productos audiovisuales en la 
actualidad, pues toma en cuen-
ta el uso de los formatos emer-
gentes en el paisaje de la web 
2.0 y su relación con los públi-
cos prosumidores. 

En el principio estuvo la na-
rrativa audiovisual lineal, carac-
terizada por una producción de 
formatos con estructura lineal 
y bloques claramente delimita-
dos: la historia se relataba según 
el esquema clásico de introduc-
ción, desarrollo y desenlace.

territorio para la

no ficción
por Raúl E. Medina Orama
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En la década de los años 
80, la tecnología digital favo-
reció  el audiovisual interactivo 
como otra forma de expresión, 
ampliando el horizonte de la 
no ficción y abrió un periodo 
de experimentación.4 Según 
Gifreu-Castells «el audiovisual 
interactivo incentiva la nave-
gación, la participación, la con-
tribución y la interacción del 
usuario en la narración, con lo 
cual los distintos formatos van 
hacia un tipo de cine de lo real 
generativo y expandido»5. Los 
procesos de convergencia tec-
nológica, como el fenómeno de 
“segunda pantalla” (interrela-
ción de contenidos entre varios 
dispositivos tecnológicos), pro-
vocan el abandono del relato 
lineal apropiándose de nuevas 
estructuras en red para el desa-
rrollo de las historias.

Transmedia, el más reciente 
territorio de la comunicación, 
apareció conceptualmente a 
inicios del siglo XXI de la mano 
de Henry Jenkins (aunque él 
ha dicho que existía como 
práctica desde Star Wars, con 
antecedentes en el universo 
de Superman).  El término de 
manera paulatina se ha posi-
cionado como hegemónico en 
los estudios sobre medios, y 
coexiste con las modalidades 
de producción anteriores.

Un documental de este tipo 
no se reduce a la idea de difun-
dir contenidos a través de las 
redes sociales digitales o blogs, 
sino que ofrece la posibilidad 
de convertir al usuario también 
en realizador, al utilizar sus 
ideas para mejorar los conteni-
dos y la estética de la obra. 

Si existía algo de pasivo en 
la relación de los públicos con 
los relatos lineales que ofrecen 
el cine y la televisión, la interac-
tividad favorecida por los docu-
mentales transmedia lo diluye, 
enriqueciendo las potenciali-
dades de cada soporte y plata-
forma. Lo transmedial agrega la 
extensión y fragmentación del 

relato hipertextual, sobre todo la interactividad con la audiencia. 
Es decir, las historias transmedia aprovechan lo mejor de cada pla-
taforma para expandirse y generar una experiencia mucho más 
completa, lograda cuando los usuarios —caracterizados, entre 
otros elementos, por la fragmentación en los modos de consumo, 
su carácter itinerante, la alternancia de roles y la participación— 
también construyen el universo narrativo.

Ejemplifiquemos con algunas obras de Álvaro Liuzzi, realiza-
dor principal de Proyecto Walsh (2011) y Malvinas 30 (2012), 
producciones en las que experimentó recreando hechos relevan-
tes de la historia argentina a partir de las nuevas tecnologías.

En la primera de ellas planteó una idea original: reconstruir 
Operación Masacre, de Rodolfo Walsh, en tiempo real, como si el 
periodista desaparecido por la dictadura argentina estuviera lle-
vando la investigación a cabo en 2011 y no en 1957, y publicándola 
desfragmentada en Twitter mediante la cuenta @RodolfoWalsh. 

«La idea era que el relato no estuviese centrado en un sitio 
web, sino que tuviese la capacidad de extenderse, a través de 
distintas plataformas digitales, y en constante conversación con 
los usuarios —cuenta— (…) para romper con la propuesta clásica 
de consumo asincrónico que presentan los documentales en los 
medios analógicos, allí donde el espectador visualiza durante un 
lapso establecido de tiempo la narración de una historia anclada 
en un periodo»6. 

Entre los hallazgos del experimento de Liuzzi está que en los 
documentales estructurados con dinámicas transmedia se alter-
nan constantemente las etapas de pre-producción, edición y pu-
blicación del contenido. Durante todo el año se extendió el relato 
principal (la obra de Walsh) en tráilers de video, remixes con obras 
derivadas, infografías y visualizaciones, líneas de tiempo, galerías 
de imágenes, entrevistas y mapas para recorrer la zona de los fu-
silamientos narrados.

Malvinas 30, otro de sus proyectos más conocidos, reprodu-
jo en 2012 y también en tiempo real, la contienda desatada entre 
Argentina e Inglaterra por las Islas Malvinas. La producción ininte-
rrumpida de contenidos durante  cuatro meses a través de distintas 
plataformas permitió que los usuarios reeditaran la cobertura me-
diática de aquel 1982, para «tender un puente a través del tiempo 
sincronizando el hecho narrado y el presente en el cual se publica»7.

Desde la cuenta @Malvinas30 se difundieron en Twitter los 
sucesos de la guerra minuto a minuto, portadas y artículos de pe-
riódicos argentinos y extranjeros diariamente en Facebook y Goo-
gle Plus; infografías interactivas; y se transmitieron en streaming 
programas de TV y cadenas nacionales de la época, el mismo día 
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y a la misma hora de su trans-
misión original. También, me-
diante otra cuenta en Twitter 
(@SoldadoM30), reunieron en 
la “voz” un joven de 19 años los 
testimonios de varios excomba-
tientes entrevistados.

Este tipo de producciones 
pone en crisis las nociones 
de discurso y dirección audio-
visual heredadas del docu-
mental analógico. Arnau Gi-
freu-Castells explica que «en 
lugar de “dejarse enseñar por 
el autor” —premisa básica de 
los discursos lineales en los 
medios tradicionales— (…) 
el autor coge un rol más bien 
asistencial y la relación con el 
espectador se traduce en un 
“dejarse ayudar para descu-
brir”. El control del discurso ya 
no recae exclusivamente en el 
autor de la obra, sino que el 
interactor debe aprender unas 
pautas y mecanismos sin los 
cuales no podrá avanzar a tra-
vés de la narración»8. 

Los nuevos modelos de pro-
ducción audiovisual (el interac-
tivo y el transmedia) reciben 
financiamiento, fundamental-
mente, de empresas mediá-
ticas poderosas en el cine y la 
televisión lineal, a las que se 
suman fondos del gobierno 
o instituciones privadas y en 
ocasiones alguna compañía de 
desarrollo tecnológico. «Esta 
estructura, con mayor o menor 
variación de los componentes 
y de su grado de implicación 
en cada proyecto, se está con-
solidando en países líderes en 
la producción de este género 
como Canadá o Francia, así 
como en España»9.

Aunque los documentales continua-
rán emitiéndose de manera lineal en los 
medios tradicionales, el desarrollo de las 
nuevas tecnologías de la comunicación 
amplía las posibilidades del género. Si a fi-
nales del siglo XIX asistir a la presentación 
de L’Arrivéed’un  train en gare de La Ciotat 
(1896), de los Lumière, podía constituir 
una experiencia lo suficientemente vívida 
como para que algunos espectadores es-
caparan asustados de sus asientos, hoy los 
espectadores son menos impresionables. 

Al situar el relato en varias plataformas 
de comunicación, con tantos recorridos 
posibles como usuarios, los productos 
transmedia de no ficción favorecen un 
vínculo entre los públicos y las obras que 
no se reedita desde el origen del cine. 
Por su componente lúdico las transme-
dia storytelling aplicadas al documental 
significan, además, la oportunidad de un 
maridaje feliz entre el entretenimiento y 
la educación de los individuos.

1 En www.elhombrebestia.com.ar
2 Sergio Cobo-Durán ha señalado una supuesta moda 
de lo real, en virtud de la cual «la presencia de todo 
lo que lleve la seña de lo verdadero, se recibe con 
bastante aceptación por parte de los internautas. 
En esta tendencia hacia la naturalidad, el concepto 
de lo amateur o lo casero, sinónimo de real, ocupa 
los primeros puestos en plataformas como YouTube 
o MySpace. (…) El documental es un género que no 
solo no ha perdido fuerza a lo largo de los años, sino 
que afianza cada vez más su posición en cada uno de 
los medios en los que está presente». Sergio Cobo-
Durán, “Estructuras narrativas en non fiction”, Frame, 
no. 6, febrero 2010, p. 220.
3 Según Arnau Gifreu-Castells el término se heredó 
de la literatura y «se ha presentado como un 
macro-género que engloba formas muy diversas 
de expresión como las propias del documental, el 
periodismo (reportaje, crónica y noticia), el film 
ensayo, las películas científicas o de investigación, 
el vídeo con finalidades específicas (institucional, 
industrial o de propaganda), los materiales 
educativos, las películas de naturaleza o las películas 
de viajes o turísticas, entre otros». Arnau Gifreu-
Castells, “Evolución del concepto de no ficción. 
Aproximación a tres formas de expresión narrativa”, 
Obra digital, no. 8, febrero de 2015, pp. 16-17.
4 En la cadena evolutiva del producto transmedia le 
antecedieron el multimedia y el cross-media. Según 
el periodista y profesor argentino Álvaro Liuzzi 
«hablamos de multimedia cuando la misma historia se 
narra en diferentes soportes, ya sea por yuxtaposición 
o integración, manteniéndose dentro de los marcos 
limitantes del clásico sitio web. Y de crossmedia 
cuando la historia se lleva hacia distintos soportes que 
solo tienen sentido si se consumen en su totalidad, es 
decir, el relato cruza plataformas pero no se extiende». 
Cfr. “El documental interactivo en la era transmedia: 
de géneros híbridos y nuevos códigos narrativos”, Obra 
digital, no. 8, febrero de 2015, p. 108.
5 Arnau Gifreu-Castells, ob. cit, p.16.
6 Álvaro Liuzzi, ob. cit. p. 120.
7 Ibídem, p. 123.
8 Arnau Gifreu-Castells citado por Álvaro Liuzzi 
en ob. cit. 
9 Arnau Gifreu-Castells y Valentina Moreno, 
“Estrategias y modelos de financiación del 
documental”,  Fonseca. Journal of Communication, 
no. 9, julio-diciembre de 2014, p. 56.
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-Me interesan las lenguas muertas. Hay una cuestión 
nostálgica y enigmática y en apariencia poderosa que me 
llama mucho la atención de los lenguajes y las profesiones 
que la sociedad va abandonando.
-Claro. ¿Y qué estudias? ¿Algo así como griego? 
-No, estudio latín y cine.
(Conversación escuchada en susurros, en algún lugar del 
futuro que hoy estamos creando. Tal vez.)

POETAS
MUERTOS,
ILUSIONISTAS Y CIUDADANOS 
DE EXPERIENCIAS

El cine, tal como lo conocíamos, 
ha muerto.

Dicen.
Como han muerto los gran-

des magos ilusionistas que nos 
transportaban en sus aventuras 
con una simple dirección de 
mirada. Hitchcock o Houdini. 
Aquellos que creaban una pie-
za artística que suspendía la no-
ción de realidad fundando una 
experiencia sensorial con el es-
pectador. El truco de la realidad 
interrumpida. Eso.

Buenas noticias.
El espectador también ha muerto.

El gran problema es pensar que puede 
haber un antídoto para la incertidumbre o 
el cambio y buscar seguir creando pelícu-
las para una audiencia inexistente. Intentar 
comunicarse hablando idiomas en desuso y 
no pensar que tal vez, dentro de 20 años, 
alguien no logre entender una elipsis, un 
plano secuencia o le sea imposible concebir 
una subjetiva sin poder accionar sobre ella. 

¿Qué? ¿Qué antes alguien te decía es-
táticamente qué mirar y dónde empezaba 
y terminaba un escenario? ¿Eso era un 
director? ¿Que quieres que me encierre…
dónde? ¿Para ver una película? ¿Una sala 
oscura? ¿Por qué? ¿Y por qué tú conduces 
la historia y no yo?

Este tipo de preguntas llegarán, sin duda. 
Y así como la audiencia ha cambiado prime-
ro y desea con todos sus sentidos que las 
historias lo rodeen; el creador, el director, el 
autor tendrá que dar un salto evolutivo, ten-

drá que someterse a un upgrade 
de sistema. Y lo tendrá que ha-
cer con urgencia.

 Estamos hablando de nodos 
de información que accionan 
sobre  nosotros a velocidades 
inimaginables; de una Internet 
que ha crecido a una tasa del 
500% en los últimos años. Tam-
bién, del acceso a una nube de 
historias como nunca antes lo 
habíamos logrado. Todo flota 
ahí, al alcance. Nuevamente se 
nos abre la oportunidad de co-
menzar de cero y entender que 
todo, absolutamente todo lo 
que nos rodea, tiene el poten-
cial de convertirse en platafor-
ma para contar una historia.

Desde la Internet de las Co-
sas, pasando por el diseño de 
experiencias, las instalaciones 
interactivas, hasta la realidad 
virtual, se proponen un cambio 
que no se detiene. El desafío 
sigue siendo el desarrollo de 

por María Laura Ruggiero
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un nuevo lenguaje y una nueva narrativa. 
El desafío empieza a hacer este update 
que coloca a las narraciones como expe-
riencias de usuario. Eso que hoy llamamos 
transmedia son narrativas experienciales y 
user-centered narratives.

Si negamos esta irrupción, este desper-
tar del usuario, estamos estudiando latín. 
Válido también. Nos encanta el latín. El 
cine y latín. 

Acta est fabula
«La historia se ha terminado»

Corte a:
El comienzo de una nueva historia.
Denominamos Transmedia, a falta de 

un palabra más amable e ingeniosa, a las 
historias expandidas, inmersivas e interac-
tivas. A las historias que nos rodean, que 
utilizan segundas y terceras pantallas, apli-
caciones, interactividad y juegos para crear 
comunidad y accionar en experiencias de 
descubrimiento más profundas. 

Como todo, estamos nombrando con 
una etiqueta absurda a un comporta-
miento que es preexistente al nombre: el 
espectador que ya no “especta”, que no 
observa, sino que quiere ser usuario de 
las historias, jugar con ellas y recrearlas. 
La muerte del espectador pasivo y el naci-
miento de una nueva nación: los ciudada-
nos de las experiencias.

Transmedia es una palabra arcaica, pero 
nos ayuda a entender este momento de 
transición de lenguaje audiovisual; nos 
ayuda a catalogar, como un estilo, a las 
historias que buscan meterse en nuestros 
timelines, en nuestras líneas temporales 
tanto virtuales como reales. A las historias 
fragmentadas y expandidas que podemos 
atravesar con todo el cuerpo y no solo ante 
la magnificencia de la pantalla plateada.

Es verdad que el Transmedia por mo-
mentos se convierte en un unicornio ala-
do que todos creen haber visto pero nadie 
tiene pruebas suficientes de su existencia.

Por momentos, el Transmedia es un 
meme de Internet que se vende caro en 
mercados internacionales.

Pero hay otro momento, donde sim-
plemente vuelve a ser eso, una palabra 
ampulosa para designar el futuro de las 
narrativas. Un universo gigante en constan-
te ebullición que busca romper los límites 
que tiene una etiqueta antigua.  Un nom-
bre que queda chico.

¿Cómo definir un big bang? ¿Cómo contenerlo en una taza de café?

El cine siempre habitó un espacio de convergencia entre Arte y 
Tecnología, entre alma y técnica. Esta experiencia de convergencia 
sigue viva, pero la tecnología ha avanzado exponencialmente y el 
arte ya no sabe como habitar este espacio de posibilidad infinita. 
«Primero construimos las herramientas y luego las herramientas 
nos construyen», dice McLuhan; pero también dice Sir Arthur 
Charles Clarke que la tecnología lo suficientemente avanzada es 
indistinguible de la magia.

¿Será entonces ese el GPS de nuestra búsqueda? ¿Cómo en-
tender el futuro del cine? ¿El futuro pasa por un nuevo lenguaje, 
una nueva plataforma, un nuevo código o pasa por recordar un 
germen primigenio donde colisionaban el arte y la tecnología 
como algo indisoluble y que comprendía todo lo existente?

Las musas han dejado de ser nueve. Hace rato. El futuro del 
cine pasa por dejar de mirar hacia atrás y estar en el centro del 
los nuevos desafíos. Pasa por una reformulación de lenguaje 
que estamos creando segundo a segundo. Pasa por suspender 
el miedo.

Todos los cimientos de ese denominado séptimo arte comien-
zan a moverse. ¿Los cineastas serán nuevamente una tribu tras-
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humante de diseñadores de experiencias, 
hackers, tecno-artistas y escritores que 
manejan la palabra y el código con igual 
facilidad? Sí, y las audiencias serán aho-
ra parte inamovible de esta tribu. Serán 
creadoras. Anfitrionas. Mecenas y nuevos 
hackers para las historias de aquello antes 
conocido como cine.

¿Y el lenguaje?  Pues el lenguaje comen-
zará a evolucionar de acuerdo con las posi-
bilidades tecnológicas abriendo puertas a 
nuevas historias. ¿Puedo saber qué sabor 
tiene el espacio? ¿Podré entender el aro-
ma del sonido? ¿Podrá una historia ayu-
darme a vivenciar lo invivenciable en mi 
propio cuerpo? 

La próxima frontera no es, probable-
mente, la conquista de Marte, sino que la 
humanidad vuelva a creer y a crear sobre 
las historias. La próxima frontera se en-
cuentra descansando sobre las plataformas 
que nos permitirán construir sobre ellas 
nuevos lenguajes que expresarán sensa-
ciones cada vez más complejas y potentes. 

Nosce te ipsum
«Conócete a ti mismo»

Con estos cambios se programa una se-
rie enorme de nuevos comandos que generan así los preceptos de un nuevo lenguaje.

Una nueva posición del usuario frente a las historias, la posibilidad de diseñar narrativas 
como hardware (soportes narrativos de interactividad) o como software (narrativas sobre 
plataformas), el creciente acceso a la información y el nuevo poder cultural de la atención. 
En una sociedad sobre-estimulada, la atención que pueda capturar una nueva narrativa 
se convierte en algo más poderoso que la lucha por el petróleo o el agua. La irrupción del 
contenido a pedido, on demand, ubicuo e instantáneo, nos convierte a toda una sociedad 
en nuevos creyentes de una magia digital en la que conjuramos a las historias y las historias 
aparecen. Y si no aparecen, las creamos. 

Comenzaremos a hablar de ecología de pantallas, accesos experienciales a una era 
hiper-sensual (una accesibilidad directa de todos los sentidos) y narrativas extremada-
mente gamificadas (comenzarán a borrarse las fronteras entre videojuegos y películas). A 
nivel autoral el upgrade será fuerte y primará la conexión, la inteligencia social, el conte-
nido compartido y colaborativo generando una nueva visión de la autoría.

Las historias y su estructura también evolucionan y no se trata tampoco de salir a 
matar a Aristóteles sino de expandirlo y tener versiones 3D y multicapas de narrativas 
heroicas. En eso estamos, en ver si tal vez el héroe narrativo logra resignificarse y sus pa-
sos recorren no solo un sendero circular sino una expansión de bifurcaciones borgianas.

Pensar hoy las narrativas transmedia como algo completamente asible y definible es 
un error. Pedirle hoy una coherencia y poesía de lenguaje a las nuevas narrativas es como 
pedirle storytelling perfecto a La salida de la fábrica Lumière en Lyon. Estamos hablando 
de protonarrativas que crecen con la rapidez de tu conexión a la nube. O sea. Más rápido 

de lo que puedes creer. Pero no dejan de 
ser protonarrativas.

Entonces, ¿estamos ante la muerte del 
cine? Sí  y  No. A lo Schrödinger.

Ante su invención los hermanos Lu-
mière dijeron que «el cine era una inven-
ción sin ningún futuro», mientras Méliès 
hackeaba el sistema y utilizaba sus cono-
cimientos de ilusionismo para crear la fa-
mosa magia del cine.

¿Tecnologías? ¿Interactividad? ¿Reali-
dad virtual en el cine?

«¿Internet? 
No estamos interesados en eso»
(Bill Gates, 1993)

Estamos ante el comienzo de un nue-
va era. Seguramente no será una muerte, 
sino una reconversión hasta encontrar un 
nuevo lenguaje que las nuevas generacio-
nes puedan programar. Podemos seguir 
llamándole cine o podemos inventarle un 
nuevo nombre. Podremos pensar que po-
nerle la palabra “digital” a todo cambia las 
cosas, podemos hacer de cuenta que no 
pasa nada o creer que Megabyte mata a 
Orson Wells.  Podemos debatir sobre cómo 
las películas se convirtieron en archivos y 
en extensiones. Podemos programar o de-
jarnos programar por la tecnología.

Pero nunca se tratará de eso. Se trata 
de un futuro update de las historias, que 
son lo único que cambia y cambiará al 
mundo. Las historias prevalecen, en 2D, 
3D o en holograma. 

Lo único que hay que cancelar es el 
miedo al cambio, la resistencia a cono-
cer las nuevas fronteras y decidir con in-
formación y visión nuestra posición en el 
campo de juego.

Todo lo demás es un límite a poner a 
prueba en la búsqueda de un lenguaje que 
cambia de piel como un reptil.

Por ahora lo dice Seth Godin, 
y no en latín.
El único estándar es la inestabilidad.
Bienvenidos al System Upgrade. 
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Una de las experiencias más 
interesantes del Festival de 
Sundance en 2011 fue la pre-
sentación del cortometra-
je Pandemic 1.0 o Pandemic 
41.410806, -75.654259, y el 
posterior juego de realidad al-
ternativa (ARG por sus siglas en 
inglés) que se realizó en Park 
City, donde cerca de 40 mil per-
sonas se convirtieron en prota-
gonistas, muchos de ellos invo-
luntarios, de una experiencia 
transmediática que exhortaba 
a salvar al mundo de una terri-
ble pandemia.

El corto de nueve minutos 
presentaba a dos hermanos 
que convivían con un adulto 
afectado por un virus que le 
confería características de zom-
bi. Estrenado en el Festival y 
colgado al unísono en Internet, 
su visionaje daba inicio a un 
conteo regresivo de 120 horas 
para detener el virus que aso-
laba a la humanidad y ya había 
golpeado a Park City, sede del 
evento. Las coordenadas del tí-
tulo se referían a un espacio va-
cío en Scranton, Pennsylvania, 
el cual, a pesar de su inocua 
apariencia, era el punto cero de 
una epidemia que amenazaba 
destruir la raza humana.

Esta narración transmedia 
empleó numerosos objetos —
como teléfonos celulares, es-
pecíficamente 50 modelos de 
Nexus S, ubicados en bolsas de 
riesgo biológico— que permi-
tían a las personas interactuar 
de una manera u otra. Estos 
pasaban por diferentes manos y 
hacían posible tomar fotos y vi-
deos que constituirían un docu-
mento en tiempo real de la ex-
periencia y del Festival.  Además 
de  cinco mil botellas de agua o 
artefactos escondidos con có-
digos de barras y hashtags que 
permitían descubrir ciertas cla-
ves y avanzar en el juego; una 
revista con contenidos interac-
tivos para explicar elementos 
de la experiencia; cinco ubica-
ciones secretas; cierto números 

de tótems dispuestos en la sala del Festival, 
que contenían reproductor de mp3, cámara 
y un geolocalizador, entre otros elementos. 

En esta ocasión todo el pueblo fue con-
vertido en un escenario, al ubicarse diferen-
tes actores con cámaras en el cuerpo que 
aportaban un contenido extra a Pandemic 
1.0. Por supuesto, también se montó un 
set que funcionaba como torre de control, 
adonde llegaban toda la información obte-
nida y los objetos encontrados en la ciudad. 
Desde aquí se permitía a los jugadores pre-
sentes en el escenario comunicarse con los 
internautas que participaban de manera in-
directa desde la red. 

Una buena parte de la interacción se 
logró a través de Twitter, con 1,6 millones 
de mensajes relacionados con Pandemic. A 
varios de los actores presentes en la ciudad 
se les entregó guiones con los tweets que 
debían enviar para funcionar como líderes 
de grupos y llevar a las personas hacia las 
diferentes pistas. De esta manera, los parti-
cipantes seguían ciertas líneas básicas de la 
narración para lograr el objetivo final. 

En Sundance se llevó a cabo una histo-
ria de investigación y desarrollo en la que el 

transmedia se empleó para enriquecer la 
narración al colocarla en el mundo exterior. 
Gracias al implemento de softwares que 
permitían cronometrar ciertos elementos 
y desbloquear partes de la historia a par-
tir de la interacción de la audiencia con la 
ficción, los usuarios se convertían en pro-
tagonistas y prosumidores (productores + 
consumidores) de su propia aventura.

Toda esta genialidad fue creada, o al 
menos dirigida, por Lance Weiler, uno de 
los pioneros de las narraciones transmedia. 
Con experiencias anteriores como Hope is 
missing —un juego que exigía la partici-
pación de los internautas y funcionaba 
como extensión y promoción de su filme 
Head trauma— Weiler desarrolló durante 
el Festival de Sundance una práctica poco 
habitual en la que trabajaba con el interés 
lúdico del ser humano y complejos siste-
mas de geolocalización; y en la que además 
empleaba las redes sociales para engranar 
y construir historias efímeras más cerca-
nas al performance artístico o a la puesta 
en escena teatral, en el sentido de que la 
experiencia solo puede ser disfrutada du-
rante un corto período de tiempo. 
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ÁGUILA ROJA
UN TRANSMEDIA PARA MITIGAR 
LOS TIEMPOS DE CRISIS

Hace más o menos un año “mordisqueé” 
en la televisión cubana algunos capítulos 
del serial español Águila roja, sin saber 
que estaba viendo uno de los grandes 
intentos ibéricos de producción transme-
diática. Utilizo el verbo ʽmordisquearʼ en 
todo su valor sinestésico, porque no seguí 
toda la temporada, y ni siquiera vi com-
pleto la mayoría de los capítulos, por lo 
tanto no pude disfrutar de todo su sabor, 
ese que lo ha convertido en una de las se-
ries más seguidas en su país, al punto de 
mantenerse durante más de seis años con 
siete temporadas hasta este momento.

Águila roja tuvo su primera emisión 
como serial en febrero de 2009, de la 
mano del Grupo Globomedia, un con-
glomerado de empresas productoras de 
programas de entretenimiento (series de 
ficción, películas), anuncios de televisión 
y otros contenidos audiovisuales, con un 
alcance de más de 150 países. 

El propósito de la compañía era crear 
un producto dirigido a un público juvenil, 
que incluyera un cómic, un video juego, la 
serie y un filme.

La trama central se apoya en las aventu-
ras de Gonzalo de Montalvo, un héroe que 
actúa de incógnito y enmascarado, al estilo 
de El Zorro, Batman o Superman, y tiene 
dos peculiaridades: una histórica, todo su-
cede durante el siglo XVII, específicamente 
durante el reinado de Felipe IV; y otra post 
cultural, pues siendo el personaje español 
de esa época, conoce los secretos de las ar-
tes marciales japonesas, se mueve y utiliza 
atuendos propios de los ninjas y porta una 
catana como si fuera un samurái.

En El siglo de Águila roja, texto literario 
editado en 2014 como parte del producto 
transmediático y cuyo autor es José Ángel 
Mañas, el protagonista es caracterizado 
como «(…) un personaje atípico en su épo-
ca. Habiendo tenido trato personal con pi-
ratas británicos, mantiene unas ideas que 
pueden considerarse muy cercanas a la lla-
mada Leyenda Negra,1 tan difundida en el 
mundo anglosajón y la Europa del norte»2. 

Por supuesto, este personaje tan fue-
ra de la norma histórica, pero muy bien 
trazado para que encaje en los discursos 
postmodernos de una España insertada 
en la Comunidad Europea, no se aleja del 
gran paradigma literario ibérico, El Qui-
jote. De ahí que su contrapartida sea Sa-
turno García “Sátur”, un hombre humilde, 
con opiniones castizas sobre la historia 
y las costumbres del país; escudero que 
unas veces asume la voz sabia y popular 
de Sancho y otras muchas, se desempeña 
como el ayudante suficientemente adies-

por Pedro R. Noa Romero
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UN TRANSMEDIA PARA MITIGAR 
LOS TIEMPOS DE CRISIS

1 El concepto alude al conjunto de propaganda anti-
española que se extendió por Europa a partir del siglo 
XVI, surgida a raíz de la fuerte rivalidad comercial y 
militar con el Imperio español.
2 S/a,“El siglo de Águila Roja ya en librerías, participa 
y llévate uno de los 20 ejemplares que regalamos”, 
<http://www.rtve.es/television/20141009/siglo-
aguila-roja-ya-librerias-participa-llevate-uno-20-
ejemplares-regalamos/1025760.shtml>, 9 de octubre 
de 2014.
3 S/a,“El estreno de Águila Roja. La película lidera 
el jueves con casi 3,6 millones de espectadores”, 
<http://www.rtve.es/television/20141212/estreno-
aguila-roja-pelicula-lidera-jueves-casi-36-millones-
espectadores/1066244.shtml>, 12 de diciembre de 
2014.

trado para sacarle “las castañas del fuego” 
a su señor en cualquier escenario.

Este diseño de caracteres actuados por 
figuras de primera línea; las posibilidades 
del Siglo de Oro hispánico para repasar y 
aprovechar dramatúrgicamente páginas es-
cabrosas como la Inquisición, o “atrayentes” 
como la historia de la prostitución, y un bien 
aprovechado espacio escenográfico que 
permite recobrar visualmente la riqueza ar-
quitectónica madrileña, posicionó a Águila 
roja en la preferencia del público nacional 
con cifras que rebasan los cinco millones.

A pesar de lo escrito sobre el serial y 
todas las manifestaciones transmediáticas 
de Águila Roja, su trayectoria está inserta 
en la crisis económica ibérica, iniciada en 
2008. Su propia existencia ha sido víctima 
del trance, pues en más de una ocasión ha 

estado a punto de no continuar por falta de 
presupuesto. Pero al mismo tiempo, el mo-
tivo de su presencia en pantalla está muy 
relacionado con un espíritu nacionalista 
que trasciende todas sus anacronías y fal-
tas de rigor histórico.

Una nota periodística publicada en el 
sitio web de Televisión Española, referida 
específicamente a la película, estrenada 
en abril de 2011, pero esta vez en alusión 
a su exhibición en las pantallas televisi-
vas, puede ilustrar nuestra afirmación an-
terior: «La cinta tuvo su minuto de oro a 
las 23:00 horas, con 4 millones de espec-
tadores y un 20,3% de cuota de pantalla, 
coincidiendo con una impresionante esce-
na de acción. En ese momento, el héroe 
enmascarado se enfrentaba en una dura 
lucha por salvar a España»3.
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La polémica alrededor del arte 
audiovisual que tiene como 
epicentro la jerarquía cine/te-
levisión, ha dado otra vuelta 
de tuerca desde el momento 
en que las series televisivas 
norteamericanas comenzaron 
a impactar a los productores, 
las agendas de la crítica y al 
gusto del público. Televisoras 
de renombre, como HBO, op-
taron por la libertad de crea-
ción y se abrieron a propuestas 
insólitas e irreverentes. Con 
True Detective, ficción creada 
por Nic Pizzolato y dirigida por 
Cary Fukunaga en 2014, de tan 
solo ocho capítulos (la primera 
temporada) y una inusual es-
trategia de segmentación, en 
el sentido de las series actua-
les, se convirtió en una de las 
más socorridas por los críticos 
y los espectadores que se au-
todefinen “personas con senti-
do del gusto”. 

Vista la escandalosa acep-
tación del fenómeno “series 
norteamericanas” en todo el 
mundo, hasta podría llegar a 
afirmarse que, gracias a es-
tas, la manifestación audiovi-
sual ha entrado en una nueva 
etapa estética y las figuras del 
mundo cinematográfico tienen 
comida asegurada más allá de 
los festivales internacionales. 
Sin embargo, para ser cautelo-

sos, sería necesario deslizar una duda allí donde este fenómeno 
de masas se autoproclama en términos de novedad. 

Dos antecedentes importantes calzan la fama que en la actua-
lidad disfrutan las series. El primero, la implicación en este fenó-
meno de grandes mesías del cine, dígase Steven Spielberg, Martin 
Scorcese o recientemente David Fincher; y, el segundo, la coartada 
de utilizar todo el instrumental del cine, toda la amalgama técni-
ca y el respaldo de importantes actores en su beneficio. Por otra 
parte, connotados partidarios del “gran arte”, como Mario Vargas 
Llosa, han dado su voto a favor de ellas, de acuerdo a la equipara-
ción que se evidencia entre estas y el arte de la novela. 

Como puede leerse en cualquier Historia del cine, el tránsito 
del silente al sonoro trajo todo un revuelo a la industria nortea-
mericana, al punto de implantarse lo que se llamó “la dictadu-
ra de los guionistas”. Hoy las series conquistan nuevamente la 
confianza de los escritores porque consideran, al parecer, que el 

patrimonio literario puede sal-
vaguardarse también en el for-
mato televisual. No podemos 
decir, no obstante, que la fama 
que ostentan las series es una 
invención de las figuras públi-
cas que hemos nombrado, sin 
dejar de mencionar las grandes 

TRUE DETECTIVE 
DAVID FINCHER ETIQUETADO 
PARA UNA FARMACIA
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productoras que son hoy las 
televisoras por cable, así como 
determinados sitios de Internet 
que se suman recientemente a 
la aventura financiera. Pero ha-
bría que volver a alertar sobre 
las implicaciones que para el 
patrimonio cultural ha sido el 
deslumbramiento sistemático 
por “lo nuevo”. 

En el caso concreto de True 
Detective, ¿qué podría seña-
larse de novedoso? Unos la 
catalogan como una larga pe-
lícula fragmentada en ocho 
partes, en la cual se narra la 
historia de dos policías que 
trabajan por dar caza durante 
17 años a un asesino en serie 
del estado de Luisiana. Bien. 
Tan solo tomando en conside-
ración dos filmes de David Fin-
cher —Seven (1997) y Sodiac 
(2003)—, por mencionar a un 
realizador contemporáneo que 
le propició cierta frescura al 
cine de Hollywood, podemos 
hallar todo lo interesante que 
propone True Detective. 

Tanto por la naturaleza de 
los crímenes de la primera 
como por la manera en que se 

resuelve el caso en la segunda de las cintas mencionadas, pode-
mos catalogar a la serie de Fukunaga como una máquina de reci-
claje de aquellas. Ni convertir la cámara en un elemento determi-
nante en la intriga, ni hacer de la dirección de arte y el maquillaje 
una coartada para captar los cambios temporales resulta un alar-
de de “gran narrativa”; estas estratagemas pueden encontrarse en 
la película más pedestre de Hollywood que esté respaldada por 
una producción respetable. 

El viejo truco de convertir la vida privada de los detectives en 
centro de la trama tampoco es argumento para afianzar ese deli-
berado éxito. Ni siquiera dotar al personaje central de la capacidad 
de monologar desde la exquisitez filosófica de Emil Cioran cons-
tituye un elemento diferenciador en el sentido en que la crítica 
quiere que lo sea. 

No se trata de denigrar las series en detrimento del cine, ni 
apodarlas “hermanas menores”, entre otras lindezas. Solo bas-
taría con desaparecer de los debates esa soterrada competencia 
entre dos clases de audiovisuales que guardan propósitos y con-
notaciones diferentes. Al espectador que encontró en las series de 
televisión la satisfacción que no pudo hallar en los largometrajes 
de ficción, aunque guarden similitudes temáticas o estéticas, ha-
bría que responderle igual que a los que gustan de las películas de 

espionaje o de boxeo, para los 
cuales el cine es solo una apo-
yatura para satisfacer su gusto 
intrínseco por estas temáticas.  

Por tanto, podemos con-
cluir: aquellos que propician 
las polémicas acerca del valor 
estético de las series nortea-
mericanas son muy inexactos, 
porque defienden cualquier 
cosa menos el valor estéti-
co propiamente, o basan su 
preponderancia en las esta-
dísticas del gusto. A ellos ha-
bría que hacerles llegar una 
copia extendida de Titanic 
como premio a su lógica de 
valor. True detective no es la 
excepción en este debate. 
Dinámica, ¿respecto a qué? 
Inteligente, ¿respecto a qué? 
Queda la discusión abierta…
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«El espectáculo de los piratas dura un cuar-
to de hora (pero se pierde el sentido del 
tiempo, de modo que igual pueden ser diez 
minutos o media hora) y consiste en reco-
rrer en bote una serie de cavernas, donde 
pueden verse tesoros abandonados, el es-
queleto de un capitán sobre un suntuoso 
lecho de brocados apolillados y chorreante 
de telarañas (…)».

Así describía Umberto Eco en su libro La 
estrategia de la ilusión las impresiones de su 
visita a uno de los shows en Disneylendia: 
Piratas del Caribe.

La atracción principal de aquellos años 
consistía en que las piezas de este univer-
so estaban hechas con la técnica de la au-
dioanimatrónica, y en que, además, para 
su confección se había utilizado el motion 
capture y el ingeniero Marc Fraser Davis 
había inventado pequeñas historias para 
dotar de “realidad” a la creación.

Años después, el estudio norteamerica-
no se aventuró a ir más allá con esta atrac-
ción, una de las pocas del parque que aún 
no había pasado a su universo fílmico. Es 
así que, de la mano de del productor Jerry 
Bruckheimer, se han materializado cuatro 
filmes: Pirates of the Caribbean: The Curse 
of the Black Pearl (2003); Pirates of the Ca-
ribbean: Dead Man’s Chest (2006); Pirates 
of the Caribbean: At World’s End (2007) y 
Pirates of the Caribbean: On Stranger Tides 
(2011), así como un quinto que aún no se 
estrena, Dead Men Tell No Tales.

De la sensación de realidad y pánico que 
describía Eco, se pasó a una historia com-
pleja, con una construcción de personajes 
clásica pero efectiva; donde la caracteri-
zación del héroe está basada en los pre-
supuestos del antihéroe. Sparrow es trai-
cionero, desea a las mujeres de los otros, 
pero al final —Disney mediante— tiene un 

buen corazón y salvará la situación en cada 
una de las partes. Y no había mejor apuesta 
para esto que buscar al conocido “rey del 
indi” y la extravagancia, si de personajes 
hablamos: Johnny Deep.

En cuanto a narrativas transmedia, Pira-
tas del Caribe cuenta con uno de sus pio-
neros, Jeff Gómez, quien ha desarrollado 
algunas de las pautas que se pueden seguir 
para lograr una saga o franquicia de este 
tipo. Según este autor, con el filme Bruc-
kheimer hizo del mundo de los piratas algo 
creíble y serio. La mezcla de la historia real 
con la mitología caribeña construyó un uni-
verso admirable. 

Sobre este caso, también se puede decir 
que la película influyó decisivamente en lo 
que llamaríamos la “plataforma original”; 
pues luego de estrenarse la segunda parte 
de la saga, la atracción del parque de diver-
siones incluyó a los personajes fílmicos y 
modificó sus argumentos para que estivie-
sen en consonancia con los del audiovisual. 

Uno de los elementos que intenta poten-
ciar la transmedialidad es la participación 
de las audiencias. El hecho de que un inter-
nauta considere importante aprenderse y 
compartir en su blog la letra de la canción 
del pirata (“Yo-Ho”), indica que existe una 
apropiación que supera la simple recepción 
hasta ahora estudiada. Ya no se experimen-
ta solo una obsesión individual, sino una 
necesidad de hacerla pública con el total 
convencimiento de que es válido y es im-
portante, que existe algo que va más allá de 
la hora y media que disfrutamos en el cine.

Así, los espectadores continuarán con 
fondos de pantallas de Piratas del Cari-
be en sus PCs, algunos jugarán a Pirates 
of the Caribbean: Dead Man’s Chest con 
aventuras interactivas no incluidas en la 
película, y sin duda alguna muchos serán 
el capitán Jack Sparrow al menos por una 
noche de Halloween.

JACK SPARROW 
Y UMBERTO ECO 
EN AGUAS TRANSMEDIALES
por Mayté Madruga Hernández
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El primer gran proyecto trans-
media de Brasil se estrenó en 
salas comerciales de cine, so-
bre todo de São Paulo y Río 
de Janeiro, luego de ser pre-
sentado, originariamente, en 
ocho capítulos (webisodios) en 
YouTube, donde lo vieron más 
de dos millones y medio de es-
pectadores. Además, el canal 
TNT Brazil sacó al aire versio-
nes extendidas y comentadas 
de cada episodio, mezclando 
ficción y vida real en tanto se 
mostraba a los actores prepa-
rándose para sus papeles, o en 
plan making of, explicando a 
la cámara lo que se proponían 
hacer. Para cumplir el ciclo 
de explotación transmediática, 
tanto el filme como la serie te-

levisiva se mantuvieron dispo-
nibles en iTunes y Google Play.

Latitudes estuvo dirigida 
por el guionista y realizador 
carioca Felipe Braga, y protago-
nizada por Alice Braga (Ciudad 
de Dios, Ciudad baja, Elysium, 
I am legend) y Daniel Oliveira 
(Cazuza – O tempo não para), 
figuras señeras del star system 
nacional que aquí se estrenan 
como productores ejecutivos. 
Según Felipe Braga «todo fue 
concebido, desde el principio, 
para explorar las posibilidades 
de Internet en tanto la manera 
más directa y democrática de 
alcanzar un público, y además 
el proyecto nació como una 
reflexión sobre cómo aplicar lo 
digital a la realización de ficción 
y aprovechar toda esa nueva 
cultura para contar una bue-

por Joel del Río na historia y hacer una buena 
película». La reconocida actriz 
Alice Braga también defiende 
el formato toda vez que toda-
vía se trata de cine por más que 
pueda apreciarse fuera de las 
salas y pantallas tradicionales, 
porque en la actualidad todo 
puede verse online, y cualquier 
espectador puede acercarse a 
las propuestas en el momento 
que le parezca, algo que apre-
cian mucho los jóvenes de esta 
generación. 

No estamos hablando de un 
proyecto menor o circunscripto 
a la web o al cine marginal. La 
versión televisiva ganó en 2013 
del Premio APCA (Asociación 
Paulista de Críticos de Arte) en 
la categoría de Mejor Serie y en 
marzo de ese año fue tema de 
análisis del Rio Content Market, 
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latitudes
importante encuentro de la industria brasi-
leña dedicada a la producción de contenido 
audiovisual más emergente y significativo. 
Tampoco puede decirse que el filme pre-
sente un argumento, un tono o un modo 
de contar apartados de los cánones conven-
cionales. Olivia es una editora de moda que 
viaja en busca de inspiración y nuevas ten-
dencias; en algún punto se encuentra con 
un fotógrafo, también en busca de imáge-
nes seductoras a lo largo del mundo. Ambos 
viven una relación amorosa que solo existe 
en cuartos de hoteles caros, estaciones de 
tren y aeropuertos a lo largo de ocho impor-
tantes ciudades entre las cuales se encuen-
tran Paris, Londres, Venecia, Porto, Buenos 
Aires y Estambul.

Producida por las empresas Los Bragas 
y House Entertainment y distribuida por 
O2 Play, la película contó con apoyos y 
patrocinios totalmente privados, encabe-
zados por P&G e involucrando a empresas 
como Heineken, Fiat y Qanta. Es notoria 
la asociación de Latitudes con O2 Play, 
el nuevo núcleo de distribución en cine 
de O2 Filmes, la empresa productora de 
Fernando Meirelles, el director de Ciudad 
de Dios (2002) y propulsor de anteriores 
empresas transmediales como el spin off 
Ciudad de hombres, en el que continúan 
(en una serie de televisión de 19 capítulos 
y cuatro temporadas para Globo TV) algu-
nos de los personajes presentados en su 
más célebre película. 

Latitudes significa una de las primeras 
experiencias cinematográficas brasileñas 
exhibidas antes en Internet y en televisión, 
y más tarde presentada en salas de cine 
con nuevo montaje y una banda sonora 
exclusivamente pensada para la gran pan-
talla. El carácter transmedia se acentuó 
cuando se organizaron previews en otras 
plataformas: websites consagradas a pro-
mocionar elementos inéditos de la pelícu-
la, o dedicadas a estrenar, por ejemplo, el 
séptimo episodio de la serie televisiva, que 
tuvo su premier en YouTube doce horas an-
tes de que saliera en ningún otro soporte. 
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BUENAVENTURA
MONAMOUR
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Si bien cada vez se vuelve más frecuente la 
explotación comercial de la multiplicidad y 
las afinidades de los lenguajes impuestos 
por la televisión, el cine e Internet, a veces 
los proyectos transmediáticos incluyen tam-
bién espectáculos en vivo de música y baile, 
pensados con el fin de tratar de intervenir la 
cultura urbana y el desarrollo social de cier-
tas comunidades mantenidas al margen. El 
audiovisual colombiano cuenta con una pro-
puesta notoria: Buenaventura MonAmour, 
ganador del Reed Miden-Award como Me-
jor Proyecto Multiplataforma Transmedia 
de Latinoamérica en el Rio Content Market 
Lab, y seleccionado Best Digital Cases from 
Around the Globe en el MIP CUBE & MIP TV 
de Cannes 2012.

Una de las principales productoras de 
eventos transmediales, The Alchemists 
(con base en Los Ángeles, Río de Janeiro 
y Londres, y reconocida mundialmente 
por desarrollar estrategias para Marvel, 
Warner Brothers, Disney, NBC, Microsoft, 
Coca-Cola Company, Nokia, Red Globo y 
Petrobras), se alió con la empresa colom-
biana Rhayuela para desarrollar y producir 
esta obra en formato transmedia, prota-
gonizada por los jóvenes y pensada para 

intervenir positivamente la realidad social 
de Buenaventura, el puerto marítimo más 
importante en toda la región del Pacífico 
colombiano, y una de las ciudades más 
pobres del país, con fuerte predominio de 
la población afrodescendiente. Se trata de 
una propuesta multiplataforma que inclu-
ye una película de ficción y contenidos para 
Internet, la televisión y presentaciones en 
vivo, todo pensado para promocionar los 
valores culturales y musicales de la locali-
dad y visibilizar la cultura urbana y subur-
bana a través de varios soportes. 

Tal y como muestra el filme, el día a día 
de los jóvenes en Buenaventura transcurre 
entre la pobreza, la violencia y la sensación 
del no-futuro: Harvey arriesga su vida in-
tentando colarse como polizón en un bu-
que con destino a Estados Unidos. No le 
queda más remedio que volver al rebusque 
callejero junto a sus tres amigos: Freddy, 
vanidoso y don Juan; Alex, hermano de 
Freddy, Dj y el único estudioso del grupo, 
y Steven, negociante y ladronzuelo capaz 
de hacer cualquier cosa por un peso extra. 
Ellos comparten una pasión más fuerte que 
la vida en las calles: la música y el baile, hip 
hop fusionado con marimbas y tambores. 

El rumbo de los muchachos cambia 
cuando se anuncia que el campeonato la-

tinoamericano de hip hop se va a realizar 
en Buenaventura. Ellos ven en ese evento 
la oportunidad de salir del anonimato y en-
contrarle un sentido a sus existencias. En 
torno a ellos tres gravitan el narcotráfico, 
los paramilitares y la policía corrupta, por-
que los jóvenes se enfrentan al dilema de 
cobrar venganza entrando definitivamente 
en el mundo criminal, o seguir adelante y 
triunfar a través de su arte. Y precisamente 
el filme, acompañado por múltiples conte-
nidos audiovisuales en la web, en televi-
sión y a través de espectáculos musicales 
en vivo, pretende operar un cambio posi-
tivo en la cotidianidad de numerosos jóve-
nes abocados a la marginalidad.

Steven Grisales era el hombre en Colom-
bia para desarrollar la idea de Buenaventura 
MonAmour, en tanto es productor ejecutivo 
de Rhayuela Films, la firma que respaldó lar-
gometrajes para cine como García (2010), 
El Páramo (2011) y Alias María (2015); ade-
más de producir o dirigir videos musicales, 
comerciales de televisión para marcas glo-
bales y el cortometraje Love. Su experiencia 
multimediática condicionó seguramente la 
propuesta interdisciplinaria, en diferen-
tes soportes, que presenta Buenaventura 
MonAmour, un proyecto que seguramen-
te dejará positivas secuelas.

por Joel del Río

enfoco     ÁNGULO ANCHO



Algunos años faltaban aún para la llegada 
del siglo XXI, cuando James Cameron es-
cribió la primera versión de un guion pro-
metedor. Con la atinada percepción de un 
visionario, el destacado cineasta decidió 
archivar indefinidamente el manuscrito y 
aguardar el arribo de la tecnología nece-
saria para emprender semejante proyecto.

Al disfrutar del personaje de Golum en 
El Señor de los anillos —creado con la téc-
nica de captura de movimiento a partir de 
un actor real—, Cameron decidió que había 
llegado el momento de desempolvar el su-
sodicho guion. Habían transcurrido 15 años. 
Luego de cuatro de intenso trabajo, y osten-
tando la astronómica cifra de producción de 
237 millones de dólares, en 2009 llegaba a 
la pantalla grande la cinta titulada Avatar.

El director de la oscarizada Titanic per-
feccionó en esta película la tecnología de 
captura de movimiento y de animación 
por computación, logrando un verdadero 
espectáculo visual. De seguro, Cameron 
había imaginado tanto el logro de tales 
resultados, como el éxito que alcanzaría, 
cuando tomó la determinación de que 
aquella lejana década del 90 del pasado si-
glo no resultaba propicia para desarrollar 
un proyecto de semejante complejidad. Lo 
que no ha de haber imaginado es que la 
historia de su guion trascendería las fron-
teras de la pantalla cinematográfica, para 
adentrarse en el fascinante universo de las 
narrativas transmedia.

Pero James Cameron no es un director 
tradicional. Se adapta a los nuevos tiempos 
y estrategias con la ductilidad del más joven 
de los cineastas de la presente generación. 

más allá de las
islas flotantes

por Karina Paz Ernand
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Es por ello que decidió no sentarse a esperar 
por la acción independiente de los dispositi-
vos transmediales, sino formar parte activa 
en la distribución digital de contenidos aso-
ciados a su relato original.

Uno de los procesos que se dio de mane-
ra peculiar en Avatar, como utilidad trans-
media, fue la denominada expansión de 
contenidos.1 Mas en este filme dicho proce-
so no se concentró solo en promocionar el 
desarrollo de la historia, como ha ocurrido 
con otros productos de su tipo. A partir de 
una estudiada estrategia proveniente no 
precisamente de los prosumidores, sino de 
la misma industria que creó el filme y del 
propio director, se estableció una nueva 
“línea expansiva” de los aspectos técnicos 
involucrados en su creación. Unificando am-
bos elementos, se potenciaba la captación 
de diferentes tipos de audiencias.

De igual modo, en 2009 y como parte 
de la estrategia de merchandise del filme, 
seis juguetes realizados a partir de dife-
rentes personajes fueron distribuidos en 
los Mc Happy Meals (menús infantiles de 
la cadena de comida rápida McDonald) en 
diferentes países.

Además de los objetos provenientes 
del merchandising ofrecidos de manera 
promocional, salieron a la venta los de-
nominados productos licenciados. En tal 
caso se encontraban las mercancías que 
aún hoy se venden en diversos sitios web 
(pullovers, gorras, carteras, etc.) con mo-
tivos relacionados con el filme. En el mis-
mo año del estreno de la cinta, por citar 
un ejemplo, la Mattel Toys introdujo una 
línea comercializable de juguetes que re-
producían a los personajes del filme. La 
novedad radicaba en que cada uno de 



ellos venía acompañado de una etique-
ta-web 3D, llamada iTAG. Escaneándola a 
través de la webcam de su computadora 
personal, cada consumidor tendría acceso 
a un contenido único y exclusivo, confec-
cionado especialmente para cada figura. 
Pero no solo Estados Unidos se hizo eco de 
la expansión de contenidos. A finales de 
aquel año, France Post sacó una edición 
especial limitada de estampillas basadas 
en Avatar, que tuvo gran aceptación.

Otra de las estrategias transmediales que 
ha gozado de mayor éxito ha sido la creación 
de la Pandorapedia. The Official Field Guide, 
enciclopedia online en cuatro idiomas que 

recopila toda información posible sobre el 
planeta en que se desarrolla el filme. Inclu-
ye la historia de la tribu de guerreros na´-
vi, la flora y fauna del planeta, un acápite 
de operaciones humanas en esta región y 
nada más y nada menos que un completí-
simo diccionario “bilingüe” English to Na´vi 
and Na´vi to English. Contiene además una 
suerte de programa descargable —al mejor 
estilo Discovery Channel— titulado Pandora 
Discovered. Sin olvidar los imprescindibles 
links al sitio oficial del filme y las redes so-
ciales (Twitter, Tumbjr, YouTube, etc.).

Más allá de los intentos de los produc-
tores del filme, la inserción de Avatar en 

las narrativas transmedia resultaba inde-
tenible en diversas plataformas. Durante 
el proceso de realización de la película, la 
compañía de juegos Ubisoft Montreal crea-
ba un videojuego en 3D que salió a la ven-
ta justo cuando estaba siendo estrenada 
la película (diciembre de 2009). Diseñado 
para diferentes soportes, poseía el atracti-
vo de ser una versión mejorada de los ya 
conocidos ARG (Alternaty Reality Game), a 
partir del empleo de tecnología estereos-
cópica de cámaras 3D, la misma empleada 
en la filmación cinematográfica. Esto resul-
tó un verdadero éxito pues las copias ven-
didas llegaron a la significativa cifra de 2,7 
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millones en mayo de 2010. Cameron, el ge-
nio visionario, había tenido razón una vez 
más cuando advirtió sobre las potenciali-
dades de Avatar para crear el más atractivo 
de los juegos para la más exigente de las 
audiencias.

Ese mismo año la Harper Entertainment 
publicó el primer libro, escrito por Maria 
Wilheim y Dirk Mathison, una suerte de 
reporte sobre la historia biológica y social 
de Pandora, ilustrado con una colección 
de imágenes y datos sobre la vida en ese 
planeta, supuestamente recopilada por los 
humanos. Posteriormente fueron anuncia-
dos otros libros, entre los que podemos 
citar The Art of Avatar: James Cameron´s 
Epic Adventure; James Cameron´s Avatar: 
The Na´vi Quest y The Making of Avatar.

Las comunidades de fans también hicie-
ron su parte, en tanto audiencias colaborati-
vas que favorecieron la distensión del relato. 
Basta con citar el original blog Pandora.fan, 
que diseñó un paisaje sonoro en la web que 
reproducía en estéreo 3D los sonidos aso-
ciados al mundo de Pandora, mezclados con 
conversaciones provenientes de secuencias 
del filme y otras (re)creadas a manera de 
flash forward. Al mismo tiempo produjeron 
una aplicación de realidad virtual en la que 
el usuario podía elegir qué zona de Pandora 
deseaba visitar, a partir de un mapa digital. 
La “viralización” en Internet fue inmediata, 
disparándose la cifra de adeptos a los conte-
nidos transmedia de Avatar.

Pero Pandora.fan no limitó las potencia-
lidades de su creatividad interactiva. Desde 
hace un tiempo ha jugado con un concepto 
de la narrativa tradicional denominado ca-
pacidad negativa (negative capability), que 

lo convierte en una maniobra para captar la atención de las audiencias, lograr su intro-
ducción en el relato y otros nuevos asociados. Nos referimos al arte de construir brechas 
narrativas desde una perspectiva estratégica, con el fin de inducir sensación de misterio 
e incertidumbre. Al mismo tiempo, se le ofrece a los (con)(pro)sumidores información so-
bre lugares o eventos externos a la narración principal, que provee pistas para completar 
las historias de los personajes y el mundo en que se desenvuelven. 

Esto genera un empoderamiento de la audiencia que, basándose en la sensación de 
curiosidad, siente la necesidad (y la posibilidad) de llenar esos nichos vacíos, esas inte-
rrogantes no resueltas por el autor de la obra, con sus propios imaginarios. De ahí que 
algunos referentes visuales no ampliados en la trama principal, como el caso de las islas 
flotantes, despierten interrogantes que inviten a esta suerte de audiencia participante a 
dejar volar su imaginación y completar los espacios irresueltos. ¿Quién podría vivir en las 
islas flotantes? ¿Se podría construir un espacio habitable en ese terreno? ¿Cómo conec-
tarlo de manera más efectiva con el resto del planeta? ¿Cómo hacerla una opción viable 
en caso de destruirse toda posibilidad de existencias en otros mundos? ¿Podrían conver-
tirse en una nueva arca de Noé? A partir de fotogramas como este, Pandora.fan invita a 
construir nuevos relatos alternativos.

A pesar de los múltiples intentos, algunos investigadores consideran que la inclusión 
de Avatar en los universos transmediales no ha sido del todo feliz y exitosa. Dichos estu-
dios ubican la posible causa en ciertas fisuras de la narración. Resultan indiscutibles los 
valores de este filme en cuanto a la implementación de la tecnología, el empleo del 3D 
y los efectos especiales; pero, a pesar de ello, se ha debatido sobre la existencia (o no) 
de un contenido narrativo lo suficientemente atractivo como para mantener audiencias 
constantes, lo cual resulta indispensable para el triunfo en el mundo de las narrativas 
transmedia.

Tal teoría puede resultar más o menos cuestionable. Lo cierto es que Avatar continúa 
abriéndose caminos en el controvertido espacio de la transmedialidad cultural. Y si en 
algún momento se ha experimentado la sensación de fatiga narrativa, ahora reaparece 
un incansable James Cameron preparando la segunda entrega de este filme, e intentando 
mostrarnos que más allá de las islas flotantes existe un macrocosmos narratológico total-
mente inexplorado. 
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1 «Compromiso activo del público en la circulación 
de los contenidos a través de redes sociales y cómo 
estos expanden en el proceso su valor económico 
y cultural», Cfr. Henry Jenkins, The Revenge of 
the Origami Unicorn: 7 Principles of Transmedia 
Storytelling, 2009, p. 12. (Versión digital)
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Si, repentinamente, Aristóte-
les resucitara y se levantara de 
su tumba, de seguro queda-
ría fascinado con este mundo 
nuevo (y “post post” industrial) 
que ha dado riendas sueltas a 
aquel, su primigenio concepto 
de relato.  Le imagino todo mo-
derno, flamante y entusiasma-
do, tomando un café con Henry 
Jenkins y entablando con él una 
fraternal plática, intentando 
descifrar en qué momento de 
la Historia la narrativa que él 
describió adquirió status dis-
ciplinario y se convirtió en na-
rratología; y dialogando con el 
autor de Convergence Culture 
sobre el mejor modo de hacer 
una reescritura de su Poéti-
ca, introduciéndole algunos 
nuevos conceptos tales como 
convergencia, transmedialidad, 

estrategias cross-media y una 
extensísima lista de etcéteras.

Pero, claro está, por mucho 
que intentara el recién resuci-
tado adaptarse al nuevo con-
texto, dudo que dejara atrás, en 
los predios del camposanto, su 
espíritu de filósofo. De ahí que 
La Nueva Poética se convertiría, 
tal vez, en una nueva Biblia de 
las narrativas transmedia (NT) 
para el público académico. 
Pero, ¿hasta qué punto resul-
taría factible el texto reescrito 
para introducir a la comunidad 
no académica en este nuevo y 
fascinante universo de la con-
vergencia mediático-cultural?

De ahí la relevancia de uno 
de los últimos libros del investi-
gador Carlos A. Scolari: Narrati-
vas Transmedia. Cuando todos 
los medios cuentan (2013). Con 
este nuevo y valioso texto, Sco-
lari no solo se aleja del espíritu 
filosófico del “recién resucita-
do”, sino del propio estilo de sus 

libros previos: Hacer clic (2004) 
e Hipermediaciones (2008). 

Narrativas… ha sido pensa-
do para un espectro amplio de 
lectores que, sin lugar a dudas, 
requiere de herramientas y 
conocimiento para adentrarse 
en el universo de la transme-
dialidad; en este fenómeno 
transversal que, invariablemen-
te,  atraviesa la industria de la 
cultura e implica a guionistas, 
productores, periodistas, do-
cumentalistas, directores de 
cine, diseñadores, artistas y 
otros profesionales del mundo 
de la comunicación. Al decir 
del propio autor: «Para diseñar 
buenas NT, hay que conocerlas 
a fondo, ver cómo funcionan y 
comprender la potencialidad 
que nos ofrecen los medios y 
plataformas de comunicación».

Esta reciente propuesta del 
reconocido investigador de las 
transmedia storytelling (NT), 
en primera instancia, ofrece un 

ARISTÓTELES NO HA MUERTO

HOMO FABULATORS
EL VIAJE ÉPICO DEL 

por Karina Paz Ernand
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BREVE REFLEXIÓN PARA CONCLUIR

rayo de luz que ilumina el confuso sende-
ro semántico que pretendemos transitar. 
Medios híbridos, cross-media, multimo-
dalidad, multiplataforma, narrativa au-
mentada, mercancía intertextual, mundos 
transmediales…, son apenas algunos de 
los conceptos que generan toda una (ya no 
tan) nueva terminología.

Dicho volumen no solo esclarece el sig-
nificado de las NT, sus orígenes y caracte-
rísticas. Sin llegar al academicismo, pero 
con sobrada profundidad, se adentra en los 
procesos de convergencia mediática, en el 
modo en que se producen las NT, así como 
en el fascinante mundo de las Biblias trans-
media. Nos ubica en tiempo y espacio, con 
ejemplos concretos de cómo han funcio-
nado experiencias nacidas a partir de un 
libro, un filme, un videojuego o un cómic. 
Pokémon, The Walking Dead, Resident Evil, 
Halo, Los Simpson, Barbie, Transformers… 
dejan de ser para nosotros simples (e inde-
pendientes) productos cinematográficos y 
adquieren un nuevo significado a partir del 
amplísimo universo que nos devela Scolari.

Igualmente, el autor introduce concep-
tos medulares como el de las estrategias de 
expansión y compresión narrativa, tan caras 
a esta forma “otra” de construir relatos que 
parece estar adueñándose de una buena 
parte (para no pecar de absolutos) del uni-
verso ficcional de los últimos años. Y aún va 
más allá, al recontextualizar las narrativas 
informativas y documentalísticas dentro de 
este universo mediático, haciendo un alto 
en fenómenos como el denominado perio-
dismo transmedia, el nuevo estilo de docu-
mental político-social y el News gaming.

Scolari analiza también la muerte de las 
antiguas audiencias (en su sentido tradicio-
nal) y la sustitución de los consumidores 
por los prosumidores (productores+con-
sumidores); las peculiaridades actuales de 
las comunidades de fans, así como las de 
los contenidos generados por los usuarios. 
Realiza un estudio minucioso sobre cómo se 
construye, de forma colaborativa, el mundo 
narrativo de estos relatos y la medida en 
que cada medio o plataforma de comunica-
ción hace un aporte a la construcción de di-
cho universo. Lo atractivo recae en el hecho 
de que no intenta teorizar, sino “aterrizar” 
de manera inteligente esa teoría, a través 
de ejemplos paradigmáticos como han sido 
Star Wars, TheMatrix y Harry Potter.

Analiza, además, las NT en un contexto 
económico y mediático que se extiende a 

diversas esferas como las estrategias pu-
blicitarias, el branding y el merchandising. 
No sin establecer, antes de concluir el volu-
men, los desafíos (como la tan controver-
tida cuestión de los derechos de autor) y 
nuevas fronteras a los que habrán de en-
frentarse las NT en los próximos años.

A ello debemos sumar una extensa lista 
de entrevistas (exclusivas y cubriendo un 
amplio espectro de perfiles) a investiga-
dores y profesionales de diferentes países, 
entre los que podemos citar: Henry Jenkins 
(University of Southern California), Christy 
Dena (autora de una de las primeras tesis 
doctorales sobre las NT en la University 
of Sydney), Lizzie Jackson (BBC), Siobhan 
O’Flynn (Canadian Film Centre’s Media 
Lab), Gonzalo Frasca (Powerful Robots) y 
Gustavo Gontijo (Globo).

Este es un libro que resulta fundamen-
tal para comprender las nuevas potencia-
lidades de la narratología en una era de 
convergencia de medios, donde resulta 
inevitable el flujo de contenidos a través 
de múltiples canales. De indispensable 
consulta para todos, pero fundamental-
mente, para quienes —desde la precarie-
dad tecnológica y comunicacional— nos 
mantenemos más o menos distantes (y en 

algunos casos, ajenos) a la evolución dia-
ria de las tecnologías y a las interacciones 
que suscitan los nuevos y menos tradicio-
nales modos de narrar.

Sin lugar a dudas, la narrativa  ha jugado 
un rol cardinal en la vida del hombre desde 
sus inicios.  Según el propio Scolari, algu-
nos investigadores han colocado las com-
petencias narrativas entre las ventajas que 
permitieron la supervivencia de nuestra 
especie, alegando que la capacidad de fic-
cionalizar le permitía al hombre primitivo 
imaginar escenarios futuros, prever situa-
ciones críticas, construir hipótesis y prepa-
rarse de antemano.

Concordemos o no con esta teoría, lo 
cierto es que los humanos siempre hemos 
contado historias: ya sea por vía oral, di-
bujando (aunque con sentido ritual) las 
paredes de las cavernas, creando medios 
de escritura y, en el mundo contemporá-
neo, mediante todo tipo de pantallas. Sco-
lari guarda toda razón al decir que, más 
que Homo sapiens, fuimos desde nuestros 
inicios Homo fabulators. ¿Acaso no segui-
mos siéndolo? 
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Algunas décadas han transcu-
rrido desde que la producción 
de servicios para el entrete-
nimiento y/o la utilidad docu-
mental comprende más de un 
medio de comunicación, y de 
manera tal que todos colaboran 
en la construcción de la signifi-
cación y las expansiones narra-
tivas de la historia. No en vano, 
Henry Jenkins en 2003 afirmó 
que habíamos entrado en una 
«nueva era de convergencia de 
medios» que volvía «inevitable 
el flujo de contenidos a través 
de múltiples canales»2. 

La incursión en las narrati-
vas transmedia dejó de verse 
como un emergente y alter-
nativo modo de realización, y 
comenzó a ganar adeptos en la 
industria cultural, hasta que, y 
casi por obligación, se ha vuel-
to el sello del siglo XXI en el 
terreno de los mass media. Tal 
vez por escuchar la apocalíptica 
sentencia de Carlos A. Scolari al 
enunciar que: «Las viejas em-
presas monomediáticas, antes 
o después, deberán migrar al 
transmedia y modificar sus es-
tructuras productivas» pues «si 
no se adaptan corren el riesgo 
de ser sustituidas por otras»3.  

Hoy ya no solo son referen-
cia los emblemáticos Star Wars 
o Matrix cuando se trata de es-
tos servicios. Como en peregri-
naje parecen los productores 
dirigirse a la Meca Transmedia 
como ejercicio de profesión 
de fe; de manera tal que ya se 
ven materializados infinidad 
de proyectos entre los que se 
hallan Highrise, Malvinas 30, 
Panzer Chocolate, The Walking 
Dead, Lost y Breaking Bad.

Mas, parafraseando un pro-
verbio, en el principio fue (de-
bió ser) la Biblia Transmedia, 
luego el transmedia, y solo en-
tonces Jenkins, Scolari y —en 
consonancia con la explosión 
transmedia ya descrita— un 
número ya considerable (y en 

aumento) de especialistas y académicos 
dedicados al análisis de ese «fenómeno 
transversal que surca de una punta a otra 
la industria de la cultura»4.  

No basta para darse al transmedia la obra 
y gracia de la voluntad suprema, sino que se 
requiere de métodos que bien lo conciban 
y lleven a buen término. De aquí que sean 
necesarios textos que orienten sobre cómo 
lograr un exitoso servicio de esta índole, en 
un mercado signado indiscutiblemente por 
la competencia (y, todavía, emergencia), a 
saber, una Biblia Transmedia.   

El binomio Gary P. Hayes (autor del ori-
ginal en inglés)/Eduardo Prádanos (a cargo 
de llevarlo al español) —ya nadie debería 
dudar de las incursiones autorales en la tra-
ducción de textos— consigue un exhausti-
vo manual que deviene también compen-
dio canónico. Algo así como la Biblia que 
apropiadamente refiere el modo de escri-
bir la Biblia Transmedia. En apenas 32 pági-
nas, y utilizando para su efectiva comunica-
ción párrafos breves, lenguaje sencillo (no 
obstante los tecnicismos), listas, ejemplos, 
enumeraciones y diagramas que apoyan la 
información verbal, se develan las claves 
para lograr ese preciado “librito” que todo 
productor transmedia (o no) desearía (creo 
yo) mostrar en los business desk. 

Cómo escribir una Biblia Transmedia es 
una herramienta útil, en tanto acertada 
guía para proyectar, pensar, planificar, un 
servicio o propiedad que se implementa a 

partir de múltiples plataformas. Por eso los 
contenidos, jerárquicamente tratados, se 
extienden desde la concepción del produc-
to, hasta la fase de la producción, inserción 
en el mercado, prosumo,5 etc. 

Organizados en paralelo a como debe 
quedar la futura Biblia, los cinco capítulos 
que arman este volumen no deben ver-
se exclusivamente dirigidos a productores 
multiplataforma, pues las pautas sobre con-
cepción de elementos narrativos, diseño de 
interfaz, engagement, estudio de mercado, 
plan de negocio y marketing y monitoreo de 
resultados que recorren las páginas en cues-
tión, bien pudiesen arrojar luces también al 
proceso de planificación de variados tipos 
de producciones “lineales”.

El primer capítulo, bajo el título de “Tra-
tamiento”, explica cómo introducir el uni-
verso narrativo al que se tendrá acceso, y 
que será constantemente estimulado, a 
partir de múltiples plataformas. Aquí se 
precisan cada uno de los elementos que 
hacen atractiva a la historia, los espacios 
vacíos o que más posibilidades de penetra-
ción permitan al transmedia. Se habla de 
lo conveniente de mostrar rutas de viaje a 
través del mundo de la narración que ex-
plota cada plataforma, y se induce a dejar 
explícita la función de cada una de ellas en 
el desarrollo del arco narrativo, así como la 
experiencia del usuario en el relato, con el 
objetivo de aportar visiones de conjunto 
sobre el servicio en vías de gestión.   

Nuevas prácticas 
religiosas.
cómo escribir una 
Biblia Transmedia1 

sobre

por Camila Cabrera Rodríguez 
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Esta sección del volumen, en sintonía con la que resultará de 
la Biblia, enseña lo relativo a lema, historia de fondo y contexto, 
sinopsis, plot points, caracterización y actitud de los personajes 
claves, así como los argumentos/guiones centrados en el usua-
rio. Esto último deviene imprescindible en la realización del libro 
de producción toda vez que desde aquí se imagina al prosumidor 
ideal, se prefigura y se prevee su ruta cronológica a través del ser-
vicio; se tienen en cuenta sus tipificados características psicológi-
cas y estilos de vida, para, y a partir de ahí, ver cómo sus acciones 
pueden o no dinamizar la narración. 

El segundo momento del volumen, “Especificaciones fun-
cionales”, muestra cómo deben llegar al manual resultante los 
elementos de interfaz y la experiencia de uso, dado que esta 
sección constituye «el puente que une la historia y el diseño/
los elementos técnicos»6. Se debe definir ahora lo que el proyec-
to será en términos de perspectiva multiplataforma, así como 
exponer un panorama que explique el nivel de compromiso del 
usuario con el producto y las expectativas y los desafíos alrede-
dor de sus acciones. 

Según lo tratado en Cómo escribir…, para hacer todo esto viable 
será necesario que aparezcan en esta sección, entre otros ítems, 
una lista de plataformas y canales o servicios en ellas, diagramas 
que muestren las posibles rutas de los usuarios por el servicio, y 
la relación de los eventos claves de la historia (y su descripción 
narrativa) dados a desencadenar la actividad de aquellos.  

Luego, el trabajo de Hayes/Prádanos indica cómo debe llegar 
a la Biblia Transmedia el look & feel de los elementos visuales y 
de audio. En “Especificaciones de diseño” se habla entonces de 
directrices de branding, de diseño estético de interfaces visuales y 
de otros componentes multimedia (estilos musicales, audios, pa-
labra hablada), estableciendo relaciones entre ellas para lograr un 
producto coherente. 	

Por otra parte, la sección “Especificaciones tecnológicas” es 
el espacio donde se declara la necesidad de mostrar el «ecosis-
tema técnico» que da lugar a la implementación del servicio en 
construcción. 

La evaluación tecnológica de las plataformas, en términos de 
causa de su selección y modo en que permiten la mutua conecti-
vidad y el flujo de contenidos entre todas, será aquí un gran foco 
de atención. También será necesario dejar en claro en este apar-
tado cómo se administrará y emprenderá la gestión de contenidos 
generados por los usuarios durante el servicio, para asegurar un 
trabajo fructífero y coherente con los presupuestos de los produc-
tos transmedia. 

Por último, aunque, como queda claro en el volumen en cues-
tión también pudiese verse al inicio de ambos documentos, se 
hace referencia a los móviles del servicio en construcción (obje-
tivos desde las perspectivas del usuario, el equipo creativo, entre 
otros), así como a los estudios de audiencia (delimitación de «con-
sumidor leal» y sus apetencias) y a las exploraciones en torno a la 
emulación en el mundo del transmedia. 

Este sería en la Biblia el apartado para mostrar también mo-
delos de negocios que demuestren la viabilidad del proyecto, así 
como sus tiempos para generar éxito, engagement, ingresos, en-
tre otras especificaciones que sondean proyecciones, presupues-
tos, cronogramas, etc. 

La apertura sistémica de las producciones multiplataforma llega 
también al manual que prefigura la elaboración de la Biblia. En todo 
momento se hacen visibles las líneas conectivas que lo articulan, 
de manera tal que no es difícil notar que todo en él se da al flujo, a 
los desplazamientos. Por eso a ratos creemos percibir que se vuelve 
sobre enunciados ya vistos, o se retoman procedimientos ya adelan-
tados, cuando en realidad se nos muestran nuevas perspectivas de 
cada uno de los componentes del ecosistema transmedia. 

Cómo escribir…implementa, entonces, múltiples mecanis-
mos que bien le valen su legitimación como herramienta dada 
a evitar, también él, jornadas improductivas, alargadas y sin re-
sultados seguros. Tal como si en su escritura y traducción (para 
los habitantes de Babel), hubiesen participado 12 apóstoles del 
transmedia. De tan efectiva, parece pretender, y lo merece, vivir 
entre nosotros: realizadores, comunicadores, productores, cléri-
gos, mesías, profetas…

1 Eduardo Prádanos (trad), Cómo escribir una Biblia 
Transmedia, 2012. (Versión digital)
2 Henry Jenkins citado por Carlos A. Scolari en 
Narrativas Transmedia. Cuando todos los medios 
cuentan, Deusto, Centro Libros PAPF, S. L. U, 
Barcelona, España, 2013, p. 24. 
3 Carlos A. Scolari en entrevista realizada por Eduardo 
Prádanos, <http://eduardopradanos.com>, 14 de 
marzo de 2015.  
4 Carlos A. Scolari, Narrativas Transmedia. Cuando 
todos los medios cuentan, Ed. cit, p. 17.
5 A partir del término prosumidores acuñado por 
Carlos A. Scolari en su volumen citado para referirse 
al proceso conjunto de producción y consumo en 
el que se imbuye el sector de público que coopera 
activamente en los servicios transmedia. Cfr. Carlos 
A. Scolari, ob. cit, p. 27.  
6 Eduardo Prádanos (trad.), ob. cit., p. 10.
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