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EL MERCADO AUDIOVISUAL LATINO EN ESTADOS UNIDOS

De acuerdo con The New York Times, Sofia Vergara —la estrella de la
seric Modern Family— es probablemente la actriz latina mas recono-
cida de la television estadounidense de habla inglesa. Sin embargo, a
pesar de su popularidad, el show de ABC no es un éxito entre los lati-
nos de Estados Unidos, quienes constituyen solo 6% de su audiencia
(Vega & Carter, 2012). Por otra parte, el mismo articulo pone de relie-
ve la falta de seguimiento de la poblacion latina a los programas mas
populares emitidos por las cadenas de television tradicionales (ABC,
NBC, CBS y Fox). En contraste con estos datos, las telenovelas estan
batiendo récords en las redes de television en espaiiol (Guthrie, 2011).

La importancia de la audiencia latina esta creciendo cada afio; su
poblacion es de 55.4 millones lo cual representa 17.4% del total de los
habitantes de Estados Unidos (Krogstand & Lopez, 2015). Segun las
proyecciones del United States Census Bureau se espera que aumente
a 119 millones para el afio 2060, lo que representara 28.6% del total de
la poblacion (Colby & Ortman, 2015). De acuerdo con el Centro Selig,
en 2014 los latinos tenian un poder adquisitivo de 1.3 mil millones de
dolares (Humphreys, 2014), con una capacidad de compra que ya situa-
ba a dicha comunidad como la décima tercera economia mas grande del
mundo (Weeks, 2014).

Es importante subrayar que cuando hablamos de la poblacion latina
en Estados Unidos, nos referimos a un “constructo social” producto de
la institucionalizacion del término “hispano”, por parte del censo para
designar a los diferentes grupos sociales con ascendencia latinoameri-
cana y del Caribe viviendo en dicho pais. Es asi que bajo esta categoria
étnica se aglutinan diferentes grupos etnonacionales (mexicanos, cu-
banos, puertorriquefios, salvadorefios, etc.) con culturas y costumbres
muy diversas, lenguajes, acentos, estatus de ciudadania, historias de
migracion (De la Campa, 2007). Segun De Genova y Ramos-Zayas
(2003) esta homologacion bajo el término hispano result6 en la efectiva
eliminacion de la riqueza cultural y de las diferencias de dichos grupos
sociales, debido a que la nueva designacion tenia también el propdsito
de borrar demandas de justicia social de grupos especificos como los
chicanos y los “nuyoricans” (puertorriquefios de Nueva York). Sin em-
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bargo, el término “hispano” fue rapidamente adoptado por la industria
de los medios, la publicidad y la mercadotecnia, quienes promovieron
la idea de una “cultura comun hispana”, con el fin de crear un segmento
de mercado identificable para las corporaciones, y cuyo eje central de
identidad fue la utilizacion del idioma espaiiol (Davila, 2012). Acadé-
micos y activistas sociales han optado por usar el vocablo “latino”, con
el cual pueden incluir indistintamente poblaciones no hispanoparlantes
como los brasilefios (lusoparlantes) o bien los mismos latinos anglopar-
lantes de Estados Unidos.

La puerta giratoria que provoco el flujo constante migratorio de
poblaciones latinoamericanas y del Caribe —y su caracter mayormente
bilingiie— ha permitido la experiencia transnacional de estas audien-
cias (Flores & Yudice, 1996; Moran, 2011; Vargas, 2009). Asi, el mer-
cado latino ha sido objeto de la incursidon de corporaciones mediaticas
latinomericanas, desde propietarios de medios como proveedores de
contenido; sin embargo, el hecho de que histéricamente la comunidad
de ascendencia mexicana se haya constituido como la poblacién ma-
yoritaria de latinos en Estados Unidos, con 65% del total habitantes
hispanos en 2010 (Ennis, Rios-Vargas & Albert, 2011), ha tenido un
impacto duradero en las politicas del mercado y de la industria de los
medios en la referida nacion. En particular y dado el flujo constante
asi como el numero de poblacion de ascendencia mexicana, Televisa
viene jugando un rol clave en el desarrollo de los medios latinos con el
lanzamiento de la cadena de television Spanish International Network
(SIN), desde los afos sesenta, la cual alcanzé cobertura nacional y que
a mediados de los afios ochenta termind por convertirse en Univision
(Rodriguez, 1999). Una dieta de programacion por mas de medio siglo
con telenovelas de Televisa en prime time, a través de SIN/Univision
como la cadena hispana mas vista en Estados Unidos (Wilkinson,
2015), se refleja de forma duradera en las preferencias de la mayoria
de la poblacion mexicana de manera sistematica en los ratings. No
obstante, el tradicional flujo unidireccional de contenidos de ficcion
(telenovelas) —largamente considerado como un “contraflujo” de
Latinoamerica hacia Estados Unidos (Straubhaar, 1991)— lentamente
empieza a convertirse en un flujo de dos sentidos con el surgimien-
to exitoso de las telenovelas hispanas estadounidenses. La entrada
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decisiva de las corporaciones medidticas globales y su inversion de
capital e infraestructura de distribucion, permitieron a cadenas como
Telemundo (propiedad de NBC-Universal/Comcast), establecer una
estrategia de produccion que desde inicios del nuevo milenio esta
dando frutos en el nivel nacional, pero de manera importante a escala
regional (Pifion, 2014b).

Asi, el creciente peso del mercado hispano y el valor comercial de
la cultura latina ya no se limita al territorio nacional de Estados Uni-
dos. Lo latino (latina) y la latinidad deben “ser vistos en términos mas
moviles y globales, mas alla del (espacio) nacional de los Estados Uni-
dos” (Valdivia, 2012, pp. 64-65). Valdivia (2012) propone “desplazar
los estudios de lo latino/a en los Estados Unidos de espacio relativa-
mente seguro (y excepcional) al territorio mas dindmico y realista de
los flujos globales™ (p. 79).

En este contexto el presente articulo se propone:

o Describir la situacion del transmedia storytelling en la ficcion lati-
na de Estados Unidos, especialmente los mundos narrativos trans-
media que se construyen alrededor de las telenovelas mas populares.
Esta investigacion debe ser considerada como una de las primeras
incursiones en un territorio poco explorado: la produccioén de con-
tenidos a cargo de las fans de las telenovelas —cuya mayoria son
mujeres— y las estrategias de las empresas para impulsar y gestionar
esos textos.

o Encontrar patrones comunes en la forma en que las narrativas
transmedia son asumidas por las ficciones producidas para el mer-
cado latino.

o Identificar las practicas mas comunes de las fans y detectar los espa-
cios mas relevantes para la distribucion de los contenidos generados
por ellas.

o Definir y describir el surgimiento de un nuevo formato: la webnovela.

o Reflexionar sobre la situacidén de las narrativas transmedia en la
ficcion latina en Estados Unidos, sobre todo en comparacion con
las iniciativas transmedia en la ficcion en lengua inglesa del refe-
rido pais.
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El estudio plantea un primer acercamiento al tema de las narrativas
transmedia desarrolladas a partir de telenovelas. En ¢l no se analizan
producciones especificas —por ejemplo, desde una perspectiva semioti-
ca o narratologica— sino que se busca una vision general de las practicas
transmedia de las telenovelas tanto en el ambito de la produccion oficial
(canon) como de los contenidos generados por las fans (fandom). Al
final, el texto concluye con una serie de preguntas y desafios que ser-
viran como orientacion para futuras investigaciones en un sector de la
produccioén en plena expansion y mutacion.

LOS ACTORES

Desde hace una década las audiencias de las principales cadenas de
television estadounidense se estan reduciendo mientras que aquellas
en espaiol muestran un crecimiento récord. Segiin The Nielsen Com-
pany, en febrero de 2013 Univision ocup6 el cuarto lugar en absoluto
—desplazando a la NBC—, entre la audiencia que se encuentra de 18-49
afios (Kondolojy, 2013); y para julio del mismo afio ascendio al pri-
mer puesto desplazando a ABC, CBS, NBC y Fox, las cuatro emisoras
nacionales en inglés (De la Fuente, 2013). En julio de 2014 y por
segundo afio, fue la cadena mas vista de este segmento demografico,
desplazando otra vez a grandes televisoras en inglés (“Univision is the
No. 1 network ...”, 2014).3 La programacion de ficcion, especialmente
las telenovelas, ha generado el aumento de audiencia en horario prime-
time (Baron, 2015).

La industria de la television latina en Estados Unidos ha sido un
mercado clave para las productoras de América Latina. La ficcion im-
portada ha batido muchos récords de audiencia; basta pensar en produc-
ciones como Yo soy Betty, la fea (2001), Destilando amor (2007) y Soy
tu dueria (2010) (“Lucero es la ‘Duefia’ ...”, 2011). Sin embargo, en los
ultimos cinco afios las producciones latinas lograron avances historicos

3 Los latinos son la mayor minoria social de Estados Unidos; una poblacion
joven con una edad media de 29 afios (Krogstand & Lopez, 2015), en con-
traste con la edad promedio de la estadounidense que es de 37 anos de edad
(American Fact Finder, 2014).
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en las preferencias de las audiencias gracias a los remakes de obras
como Sin senos no hay paraiso (2009), ;Donde esta Elisa? (2010), y
coproducciones como Eva Luna (2010, 2011), La reina del Sur (2011),
El sefior de los cielos I, II'y 111 (2013, 2014, 2015), Sefiora Acero 1y 11,
(2014, 2015) (Calle, 2015).

Los protagonistas clave de la industria de la television latina en Es-
tados Unidos son las cadenas de television (broadcasting, cable y sate-
lital), los grupos de estaciones televisoras, las productoras, Nielsen, las
agencias de marketing y anunciantes, y cada vez mas, las compafiias de
telecomunicaciones y las empresas digitales de Silicon Valley. Las ca-
denas de difusion nacional tradicionalmente son los actores mas impor-
tantes de esta industria. Hoy en dia hay siete redes de broadcasting en
espaiiol de alcance nacional: Univision, Telemundo, UniMas, Estrella
TV, MundoMax, Azteca América y Vme.

1. Univision es una division de Univision Communications Inc. (UCI)
con acceso a 97% de los hogares latinos (Hispanic Households [HH])
lo que la constituye como la cadena en espanol mas vista en Estados
Unidos. Univision es la quinta televisora mas sintonizada en general
—incluyendo a las que transmiten en inglés— dentro de la audiencia
entre 18-34 y 18-49 aios, después de ABC, CBS, NBC y Fox (“Uni-
vision is the No. 1 network ...”, 2014). Su posicion de liderazgo en
horario central se debe a la emision constante de telenovelas produ-
cidas por Televisa, las cuales aportan entre 70 y 75% de los ingresos
de la red (Piiidén, Manrique & Cornejo, 2012). UCI es propiedad de
un grupo de inversionistas —bajo el paraguas de Univision Holdings
Inc. (UHI)- conocida anteriormente como Broadcasting Media Part-
ners (BMP), en el que Televisa tiene acciones ordinarias que le dan
22% de derechos de voto en acciones (“Televisa y Univision ...”,
2015), y de acuerdo con la firma Zacks Equity Research (2015) con
36% en propiedad de acciones.

2. Telemundo, una division de NBC-Universal propiedad de Comcast,
alcanza 94% de los HH y ocupa el segundo lugar en la television en
espailol en Estados Unidos. Aunque todavia distante en términos de
la cuota de audiencia respecto de Univision, Telemundo ha mostra-
do un avance constante en ratings en los Gltimos afios gracias a su
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producciodn original y a una agresiva estrategia de coproduccion que
la ha convertido en el principal productor de programas de ficcion en
espafiol en el pais (Kissell, 2015).

3. UniMas, también propiedad de UCI, es la tercera cadena de tele-
vision en espafiol, llegando a 88% de los HH (Univision Commu-
nications Inc., s.f.). Anteriormente llamada Telefutura, UniMas se
relanz6 para llegar a un piiblico mas joven e incorporar en su progra-
macion producciones de RTI, Caracol TV, Teleset/Sony de Colombia
y Cisneros Media (Venevision).

4. Estrella TV propiedad de Liberman Inc., no basa su estrategia de
programacion en los contenidos de ficcion, sino que ha ganado
peso con la produccion de reality shows: programas de especta-
culos y de variedades (Palmeri & Smith, 2015), en su mayoria
dirigidos a audiencias de origen mexicano en el oeste y el suroeste
del pais.

5. Colocandose como la quinta cadena hispana, MundoMax inicid
como una joint venture entre la 21st Century Fox y RCN de Colom-
bia. Sin embargo, en verano del 2015, Fox le vendid sus acciones
a RCN y con ello se cambi6 el nombre de MundoFox a MundoMax
(“MundoFox Orlando ...”, 2015). La programacion de esta cadena,
si bien se llena en buena parte con producciones de RCN, FoxTe-
lecolombia y Teleset (Colombia), asi como Estudios TeleMéxico
(propiedad de Fox en México), también incorpora producciones
brasilefias de Rede Globo y Rede Record; de las productoras inde-
pendientes mexicanas Argos, Lemon Films, Adicta y Cadena Tres, y
en los ultimos afios con ficcion proveniente de Turquia.

6. La cadena Azteca América, filial del Grupo Salinas, propietaria de
la mexicana TV Azteca, se coloca en el sexto lugar. Mientras que
esta cadena produce algunos programas de variedades y noticieros,
su horario central se alimenta en gran medida con la programacion
original de TV Azteca consistente en programas de entretenimiento,
ficcion, deportes y reality TV.

7. Por su parte, Vme, un hibrido de cadena ptblica/privada, con linea-
mientos y distribucion por parte de la cadena publica PBS, que ocupa
el séptimo lugar, es propiedad del Grupo Baeza, Thirteen de PBS,
Prisa y Cedel (New Investors, 2013).
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En el ambito de la television de paga (cable y satélite) se ha produ-
cido un crecimiento extraordinario de cadenas destinadas a un publico
latino en Estados Unidos, ya sea en espaifiol o inglés. Algunas son el
resultado de la localizacion de marcas globales como CNN en Espa-
fol, Fox Deportes, ESPN Deportes, Tres (MTV), HBO Ol¢é o Discovery
en Espanol. Las otras son redes de América Latina o de la peninsula
ibérica que llegan a Estados Unidos como TVE (Espaiia), Rede Globo
(Brasil), Telefe (Argentina), Caracol TV, RCN (Colombia) o Ecuavisa
(Ecuador). También han surgido algunas nuevas emisoras bilingiies
como Tr3s (MTV), El Rey, Fuse (anteriormente Nuvotv), y NBC-Uni-
verso (anteriormente Mun2) (Gémez, Miller & Dorcé, 2014; Pifién &
Rojas, 2011). Aunque las cadenas de television por cable elevan sus
audiencias en un contexto cada vez mas fragmentado, el incremento en
la oferta de contenido en plataformas digitales, se estd convirtiendo
en una oportunidad y un reto al mismo tiempo (Castillo, 2014).

Los grupos televisivos o las estaciones de television independientes
son actores importantes, ya sea como filiales clave de las cadenas prin-
cipales o como jugadores autonomos. Los actores mas importantes son
Univision Grupo TV (62 estaciones), NBC-Telemundo TV Group y En-
travision (afiliados a Univision), pero hay muchos otros grupos como
ZGS Communications (afiliado a Telemundo), Una Vez Mas (afiliados
a Azteca América), TV Group (afiliado Estrella TV), Sinclair Broadcas-
ting, Cocola Broadcasting, News-Press y Gaceta Company entre los
mas visibles.

Si bien en la industria de la television hispana en Estados Unidos
como en las de latinoamérica la produccion de contenidos esta en gran
parte dominada por las cadenas de television, las productoras indepen-
dientes estan adquiriendo un papel clave en la generacion e innovacion
de contenidos. Mientras que todas las cadenas producen en mayor o
menor grado noticieros y programas de informacion, variedades, reality
shows y deportes, en el campo de las telenovelas el principal productor
de ficcion en Estados Unidos es Telemundo Studios, seguido por Cis-
neros Studios (anteriormente Venevision Studios) en Miami. Telemun-
do ha producido las telenovelas mas importantes en Bogota, Ciudad
de México o Miami, en coproduccioén con RTI-Colombia, Caracol TV,
Rede Globo y la empresa mexicana Argos. Cisneros Studios coprodujo
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con Univision Studios en Miami hasta 2015. Sin embargo Televisa, a
través de Univision, es la productora de contenidos mas exitosa e im-
portante del mercado latino. Por su parte, RTI y Caracol TV de Colombia
producen para UniMas. TV Azteca produce para Azteca América, y RCN
de Colombia, FoxTelecolombia, Rede Globo, Rede Record y Cadena
Tres para MundoMax. Estrella TV se incorpord a la produccion de fic-
cioén con un par de series cortas producidas por Darmex en México. El
caso de la brasileiia Rede Globo es interesante porque provee de conte-
nidos a Univision, UniMas y MundoMax; ademas de ser un importante
socio de coproduccion de Telemundo.

Esta configuracion casi transnacional del sistema de produccion
audiovisual latino para Estados Unidos ha sido documentada por di-
versos autores, en el que Miami en particular se ha convertido en el
centro de produccion y distribucion mediatica, cultural, regional y glo-
bal (Mato, 2005; Sinclair, 2003; Yudice, 2003). Lo anterior subraya la
necesidad de reubicar a la investigacion de los medios de comunicacion
latinos, de un nivel nacional a una dimension global (Valdivia, 2012).
El desplazamiento de lo local a lo transnacional ha sido resultado de la
incorporacion de los medios a “las estrategias de globalizacion en un
momento de privatizacion y neoliberalizacion” (Valdivia, 2012, p. 77),
pero la transnacionalizacion no solo afecta el proceso de produccion; la
distribucion, circulacion y consumo de contenidos también son parte de
la misma dinamica. El contenido de los medios latinos “no se produce
solo para latinos ni solo para Estados Unidos”, ya que se distribuye y
consume en todo el mundo.

The Nielsen Company es un actor fundamental que a través de
su National Television Index (NTI) y el National Hispanic Television
Index (NHTI) mide las escalas y modalidades del consumo televisivo.
Los informes de Nielsen han establecido el nivel posible de ingresos
publicitarios solicitado por las cadenas a los anunciantes. Nielsen ha
sido clave en el suministro de la informacion que sitiia a la cadenas
latinas como una fuerza creciente en el panorama de la television de
Estados Unidos, en particular en el caso de Univision, la gran estrella
en ascenso del panorama mediatico.

Por tltimo, cualquier mapa de los principales actores del mercado
audiovisual latino debe incluir organizaciones como la National Associa-
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tion of Latino Independent Producers (NALIP), la National Latino Media
Council (NLMC) o el National Hispanic Media Coalition (NHMC).

UCI es —con mucho— la fuerza dominante en la industria de la televi-
sion latina. En 2014, la cuota de audiencia de Univision y UniMas fue
de 60%, seguidas por Telemundo con 29% y otras redes que combina-
das, representan poco mas de 10% (Pifion, Flores & Cornejo, 2015).
UCI también es propietaria de Galavision —y nueve televisoras de paga
mas— una cadena dominante desde la década de 1990, seguida hoy por
Discovery en Espaiiol, Fox Deportes, ESPN en Espafiol y Discovery Fa-
milia. La posicion hegemonica de UCI se consolida gracias a Univision
Radio, la red de radiodifusoras lider propictaria de 68 emisoras en todo
el pais y Univision Interactive Media, una red para las plataformas di-
gitales y moviles que incluye Univision.com, la pagina web latina mas
visitada en Estados Unidos (UCI, s.f.).

LOS CONTENIDOS

Segtin el Observatorio Iberoamericano de la Ficcion Televisiva (Obitel)
las telenovelas de Univision son los contenidos de ficciéon mas popula-
res de la television de ficcion latina en Estados Unidos (Pindn, Manri-
que & Cornejo, 2013). De los 10 titulos mas vistos durante la temporada
elegida para este trabajo, 9 fueron transmitidos por dicha cadena.

Como se puede observar la hegemonia de Univision, basada en las
telenovelas producidas por Televisa, esta fuera de discusion. Sin em-
bargo, dos titulos producidos en 2011 en Estados Unidos por estudios
de television latinos marcaron el inicio de un cambio fundamental en
la industria: Eva Luna, una coproduccion de Venevision/Univision Stu-
dios, y La reina del Sur, una coproduccion de Telemundo/RTI-Colom-
bia; ambas representaron un gran paso para esas cadenas y potenciaron
estas uniones como la “estrategia preferida a seguir en la produccion de
ficcion” (Pinon, Manrique & Cornejo, 2012, p. 399).

Mientras que en América Latina los mercados domésticos son la
principal fuente economica de las televisoras debido a sus programas de
ficcion, las posibilidades de llegar a otros publicos fuera de las fronteras
nacionales genera una serie de estrategias de produccion que propician
su exportacion. Las coproducciones se han convertido en una de las op-
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TABLA 1
TELENOVELAS MAS POPULARES EN ESTADOS UNIDOS, 2012-2013

Titulo Pais Productora Canal Rating  Share

1 Laqueno Meéxico Televisa Univision 18.73  29.59
podia amar

2 Abismo de México Televisa Univision 18.24 28.30
pasion

3 Amores México Televisa Univision 18.16 28.27
verdaderos

4 Porellasoy México Televisa Univision 15.82  25.46
Eva
Amor bravio  México Televisa Univision 15.56  25.56
Una familia ~ México Televisa Univision 14.78 24.49
con suerte

7 Un refugio Meéxico Televisa Univision 13.07 22.73
para el amor
8  Corona de México Televisa Univision 10.90 18.53

lagrimas
9  Eltalisman Estados Univision/  Univision 8.62 19.79
Unidos/ Venevision
Venezuela
10 Pablo Colombia Caracol TV Telemundo 8.54 8.54
Escobar: el
Patron del
Mal

Fuente: Pifion, Manrique & Cornejo (2013, p. 340).

ciones preferidas para tener acceso a un apoyo financiero diversificado,
una aportacion creativa y cultural regional, asi como para asegurar la
distribucion transnacional del producto. Las cadenas latinas en Estados
Unidos se han mostrado muy activas a la hora de llegar a acuerdos
de coproduccion con las principales productoras en toda América Lati-
na. Por otra parte, los grandes conglomerados de medios liderados por
NBC/Telemundo como Sony, Viacom/MTV, 21st Century Fox, Disney/
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ABC, han sido muy activos en la localizacion de algunos de sus forma-
tos y en concretar negociaciones con la finalidad de llegar a las cada vez
mas importantes audiencias latinas en Estados Unidos (Pifion, 2014b).

La dimension global de la cultura latina también ha afectado la es-
tética y el contenido de las telenovelas. Algunos investigadores apun-
tan que éstas se han vuelto globales a través de un proceso que borra
cualquier referencia a lo que es culturalmente especifico de lo local o lo
nacional, incluidos los acentos (Mato, 2005; Mazziotti, 2010; Rincon,
20006). Este proceso ha sido definido por Rincén (2006), de manera po-
lémica, como neutralizacion:

El escenario de mas futuro industrial es la busqueda de la formula de la tele-
novela perfecta. Buscando la industrializacion y la globalizacién desde Mia-
mi, via Telemundo, y desde México, via Televisa, se crea la “neutralidad”
como criterio que certifica la universalidad del relato. ... Ser neutro-interna-
cional en telenovelas significa responder al gusto Miami. Pura féormula, puro
kitsch mexicano-cubano, puro dinero, nada de significado (p. 45).

Una vez expuesta esta descripcion general del mercado audiovisual
latino en Estados Unidos podemos pasar al tema central del presente
articulo: las practicas transmedia, los contenidos generados por las fans
y el surgimiendo de nuevos formatos textuales.

ESTRATEGIAS Y PRODUCCIONES TRANSMEDIA

Las principales experiencias transmedia inspiradas en la produccion au-
diovisual latina en Estados Unidos han sido el eje del presente estudio,
y como ya se ha indicado, nos centraremos en las cinco telenovelas mas
populares emitidas en 2012. Después de una breve introduccion a las
narrativas transmedia, se cubriran tres areas: expansiones transmedia
multiplataforma, los contenidos generados por las fans y las webnovelas.

Breve introduccion a las narrativas transmedia

Las narrativas transmedia parecen ser la new thing en los mercados au-
diovisuales de todo el mundo. El concepto introducido por Jenkins (2003)
desbord¢ el circuito académico y fue adoptado por los profesionales en
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todo tipo de empresas ¢ instituciones mediaticas. Como lo fue multimedia
en la década de 1990, hoy transmedia parece ser la palabra magica, la
tabla de salvacion de un mercado postbroadcasting que se caracteriza por
la atomizacion de las audiencias (Scolari, 2013a). Segun Jenkins (2007):

Las narrativas transmedia representan un proceso donde los elementos inte-
grantes de una ficcion se dispersan de forma sistematica a través de multiples
canales de distribucion con el fin de crear una experiencia de entretenimiento
unificada y coordinada. Lo ideal es que cada medio haga su propia y tinica
contribucion al desarrollo de la historia (parr. 3).

Pero las narrativas transmedia no son solo una nueva estrategia del
mercado. Dos logicas opuestas convergen en éstas: la logica de la in-
dustria cultural, basada en la obtencién de beneficios, y la logica de los
usuarios, fundada en la filosofia del mashup, la remezcla y la postpro-
duccién (Borriaud, 2002). Las diferencias, alianzas y conflictos entre
estrategias de mercado y tacticas de los usuarios estan remodelando
la ecologia de los medios y las practicas culturales de las sociedades
contemporaneas (Guerrero, 2014; Ibrus & Scolari, 2012; Jenkins, 2006;
Jenkins, Ford & Green, 2013; Scolari, 2009, 2013, 2013a).

Producciones como Star Wars, Matrix, Dr. Who o Lost son ejemplos
bien conocidos de narrativas transmedia. Un mundo narrativo transme-
dia puede comenzar con un comic (Superman), una serie de television
(Star Trek), un libro (Harry Potter), una pelicula (Indiana Jones) o un
videojuego (Resident Evil) y ampliarse al resto de los medios y plata-
formas de comunicacion. El papel activo de una parte de las audiencias
es fundamental en todas estas producciones: la creacion de contenidos
generados por los usuarios —desde parodias hasta recaps, falsos traile-
res o finales alternativos— y el desarrollo de espacios interactivos para
albergarlos, son dos elementos complementarios que deben ser consi-
derados en cualquier estrategia transmedia.

Respecto del concepto de narrativa transmedia, en la ultima déca-
da se han verificado numerosos debates semanticos y ajustes teoricos
aun en curso4 que si bien escapan al objeto de esta investigacion,

4 Véase la revision sobre sobre esta cuestion en Corona Rodriguez (2016).
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pueden servir para precisar su alcance. En el plano semantico, ya a
principios de los afios noventa Kinder (1991) habia introducido el con-
cepto de “intertextualidad transmedia” y hablaba de “supersistemas de
entretenimiento transmedia” construidos alrededor de un personaje o
mundo narrativo; un concepto muy cercano al desarrollado por Jen-
kins un década mas tarde. Desde la perspectiva del presente articulo
resultan quizd mas interesantes los debates sobre el peso relativo de
los contenidos oficiales y los contenidos generados por las fans en
una narrativa transmedia. En otras palabras: ;qué caracteristicas debe
tener una narrativa transmedia para ser considerada tal?, ;basta que
el relato se expanda a mas de tres medios, como sostienen algunos
profesionales, para ser considerada una obra transmedia?, jo puede
existir una obra transmedia que se limite a dos medios?, ;y qué decir
de los contenidos de los usuarios?, ;son necesarios para poder afirmar
que una narrativa es transmedia? Acaso convenga ceder la palabra a
Jenkins para aclarar estas tensiones entre la cantidad de medios y los
contenidos generados por los usuarios:

Hay mucha confusion sobre lo que es transmedia. Hace unos afios se hablaba
de interactivo, en ese momento era cool ... Era como hablar de atomico o
edad espacial en los afios 1950, son significantes vacios que no se refieren
a nada en particular. Tampoco estoy de acuerdo con la Producers Guild of
America, quienes consideran que un proyecto transmedia debe involucrar
al menos tres medios o plataformas. Es una arbitrariedad. Yo creo que si
agregamos de manera enriquecedora un filme y una web se puede conseguir
una experiencia transmedia completa y representativa ... Creo que los me-
dios son la variable menos importante de la ecuacion. Para mi lo esencial es
que en la obra exista una intertextualidad radical —o sea, que las diferentes
partes estén conectadas entre si de algin modo—, lo cual tiene que ver con el
concepto de multimodalidad y el hecho de ser disefiado para una cultura en
red (citado en Scolari, 2013a, p. 34).

Dicho en otras palabras, para Jenkins lo mas importante en una na-
rrativa transmedia no es tanto el nimero de medios que abarca sino
la conexion intertextual y la presencia de un fandom activo que gene-
re contenidos para las redes (lo que Jenkins denomina participatory
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culture). Como se vera en las proximas paginas, los mundos narrativos
transmedia creados a partir de las telenovelas estan muy cerca de esta
idea de transmedia storytelling.

Respecto de la metodologia de la presente investigacion, el trabajo
parti6 de la identificacion de las cinco telenovelas mas populares emiti-
das en 2012-2013 en Estados Unidos. A partir de ahi la investigacion se
focaliz6 en la construccion de un corpus textual, bien de origen oficial
como de fans, que recogiera piezas de diferentes medios y plataformas
de comunicacion:

o Pagina web oficial (principales contenidos y servicios, existencia de
espacios para la interaccion con los usuarios, etcétera).

« Formatos textuales breves como “mobisodios”, “webisodios”, etc.,
y cualquier otro tipo de contenido audiovisual que expandiera el
mundo narrativo.

o Revistas y cualquier otro tipo de contenido impreso.

e Merchandising y cualquier otro tipo de contenido o producto
comercial.

o Redes sociales (paginas y grupos en Facebook, perfiles en Twitter,
canales de YouTube, foros especificos, etcétera).

o Contenidos generados por los usuarios como fanfiction, fanvids,
etcétera.

En funcion del analisis de este conjunto textual, se prestd particular
atencion a las relaciones intertextuales y a las tensiones entre canon/
fandom. Por otro lado, se identificaron las diferentes estrategias de expan-
sién/compresion narrativa de los textos creados a partir de las telenovelas.
En la parte final, el articulo analiza el surgimiento de las webnovelas en su
doble version (como producto comercial o producido por usuarios) en el
contexto de la nueva ecologia mediatica. El articulo se presenta como un
primer “desmalezamiento” del terreno y propone algunas posibles taxo-
nomias y categorias para “poner orden” en ese conjunto textual.

Las cinco telenovelas elegidas fueron producidas por Televisa (Mé-
xico) y difundidas por Univision.

En todos los casos la relacion de los contenidos generados por las
fans con el texto principal (el llamado tentpole en la jerga transmedia)
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TABLA 2
TELENOVELAS ANALIZADAS

Titulo Episodios Duracién Inicio Final
1 La que no podia 166 42°-45° 01/02/12  08/10/12
amar (1-155) /23’ -
24’ (156-165)
Abismo de pasion 161 41’ - 44° 03/12/12  11/05/12
3 Amores verdaderos 181 42°-45° 11/07/12  07/28/13
(1-155)
Por ella soy Eva 167 43°-47 07/16/12  03/08/13
Amor bravio 166 3°-25°(1-10)/ 08/13/12 04/12/13
44’ — 46
(11-166)

Fuente: Elaboracion propia.

estara en el centro del analisis. En cuanto a la actividad de las fans,
se evidencia una primera division entre los contenidos de ficcion que
amplian la historia original —es decir, piezas de fanfiction que forman
parte del mundo diegético— y los contenidos paratextuales, o sea los
comentarios y discusiones sobre el mundo narrativo que se desarrollan
en Facebook o foros en linea.

EXPANSIONES NARRATIVAS

Uno de los primeros elementos emergentes después de un analisis
exploratorio de la produccion transmedia latina es el siguiente: estos
mundos narrativos no pueden ser comparados con las tradiciona-
les producciones de ficcion estadounidense. Los relatos y las au-
diencias son diferentes, asi como el despliegue multiplataforma de
los contenidos. En otras palabras: los mundos narrativos transmedia
basados en las ficciones televisivas estadounidenses como Lost, 24 o
Fringe han sido pioneros en la implantacion de estas estrategias dentro
de la industria tomando ventaja del acceso a las nuevas tecnologias de
la poblacion general y el crecimiento de las practicas colaborativas.



Las narrativas transmedia en el mercado audiovisual latino ... 29

Segun Mittell (2006) estamos en presencia de “narrativas complejas”
que exigen un alto nivel de atenciéon y complicidad interpretativa de
las audiencias. En contraste, las televisoras hispanas de television,
mayormente guiadas por el tipo de consumo de la poblacion latina y
sus caracteristicas demograficas, han incursionado en la trasnmedia-
lidad de manera altamente circunscrita por sus intereses comerciales,
obteniendo en consecuencia producciones con limitados recursos para
la expansidn narrativa, explotacion de los entornos multiplataforma y
con una elevada promocion de la participacion de los usuarios a través
de interacciones preestablecidas. Sin embargo, después de la explo-
racion de las cinco telenovelas mas populares desde una perspectiva
transmedia, resulta posible identificar una serie de rasgos diferencia-
les, asi como desafios para el futuro.

En el caso especifico de estas cinco telenovelas producidas por Te-
levisa y difundidas en Estados Unidos por Univision, es posible vi-
sitar dos webs: una para el consumidor mexicano o latinoamericano
(el portal de Televisa) y otra para el de Estados Unidos (el portal de
Univision). Cada telenovela cuenta con un espacio especifico dentro
de ambos portales y la arquitectura de la informacion asi como la in-
terfaz son casi las mismas para todos ellos. Por ejemplo, el portal de
Televisa incluye las siguientes secciones:

o Inicio (Home-page).

« Sinopsis: breve sintesis de la historia.

o Capitulos: breve descripcion de cada episodio.

o Noticias: novedades sobre los actores, premios recibidos, etcétera.

o Personajes: breve descripcion de los personajes.

o Fotos: imagenes de las escenas y de la vida real de los actores.

e Produccion: director y equipo técnico.

o Extra: letra de la cancion principal (soundtrack) y contenidos movi-
les (fotografias descargables via SMS).

La tnica excepcion es Por ella soy Eva. La pagina web de esta
telenovela enriquece la plantilla con la introduccion de una seccion
comercial dedicada al patrocinador (Avon) y una serie de contenidos
adicionales:
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o Detras de camaras: backstage, entrevistas, contenidos extra, etcétera.

o Midiario contigo: El diario de Jennifer presenta una serie de videos
breves del personaje que interpelan directamente al usuario.

o Wallpapers: fondos de pantalla para descargar.

o Encuesta: ;Te gusto6 el final de Por ella soy Eva?

Univision, como Televisa, adoptd una solucién similar: crear una
plantilla universal y aplicarla al sitio web de cada telenovela. En este
caso, la arquitectura de la informacion es la siguiente:

o Home-page.

« Lo ultimo: noticias sobre los actores, premios recibidos, etcétera.

o Sinopsis: breve sintesis de la historia.

o Personajes: breve descripcion de los personajes.

o Capitulos completos: breve descripcion de cada episodio.

o Escena del dia: clips con los momentos clave de cada episodio.

o Avances: adelanto (sneak peek) del proximo episodio.

o Videos: seleccion de escenas y entrevistas.

o Fotos: seleccion de imagenes de determinadas escenas y del back-
stage.

o Encuestas: cuestionario basado en un test multiple-choice.

o Fan de la semana: interacciones con las fans (durante la emision de
la telenovela fueron invitadas a participar y enviar sus respuestas a
través de Twitter y Facebook).

o Foro: espacio para intercambios con las fans.

Incluso si cada sitio web sigue el mismo patron, algunas seccio-
nes no estan presentes en todos ellos. Por ejemplo, las secciones como
“Avances” o “Fan de la semana” solo se activan en un par de sitios. Las
webs de Amor bravio y Por ella soy Eva incluyen una seccion llamada
“Noveleando”; este espacio incluye una foto-resumen de cada episodio
(alrededor de 40 fotos por episodio) y una sintesis de toda la telenovela.

Secciones como “Videos” y “Fotos” presentan una caracteristica
particular: el mundo diegético de la narracion y el mundo no-diegético
de los actores se recombinan sin mayores problemas. Por ejemplo, en la
pagina web de La que no podia amar un actor explica sus problemas con
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las drogas y la forma en que su novia lo apoyd para superar la situacion.
Este didlogo entre el mundo de ficcion y el mundo real es una tradicion
de las telenovelas que, muy a menudo, incluye relaciones apasionadas
entre los actores en la vida real, que como apunta Martin-Barbero (1993),
son parte central en la cotidianeidad con la que se vive la cultura popular.

Univision propone un par de espacios en linea para la interaccion
con los usuarios. Una exploracion del “Foro” mostré que la mayoria
de las conversaciones no se refieren a la telenovela. Los usuarios, por
ejemplo, piden kudos (votos) de otros participantes. La seccion del
“Fan de la semana” —solo presente en el sitio de Amores verdaderos—
expresa una estrategia mas interesante de interaccion entre Univision
y sus audiencias mediante una combinacion de medios tradicionales
(television) y las redes sociales (Twitter, Facebook).

La presencia de contenidos audiovisuales mas alla de los episodios
es casi inexistente: los anticipos, promos y resumenes identificados
durante la investigacion —todos ellos constituyen un buen ejemplo de
compresiones narrativas (Scolari, 2013b)—no se producen para ampliar
la narrativa sino para su promocion. Durante el estudio no se identifica-
ron mobisodios ni webisodios. En este contexto, se podria decir que el
“ratio de expansion transmedia” oficial de las telenovelas es realmente
bajo. Ademas, el uso de los dispositivos moviles por parte de los pro-
ductores y distribuidores es decididamente obsoleto: vender imagenes
de los actores a través de mensajes SMS parece mas bien un modelo de
negocios de finales de la década de 1990.

CONTENIDOS GENERADOS POR FANS

Como en cualquier otro universo narrativo, las experiencias mas dis-
ruptivas no estan situadas en el canon sino en el fandom. La produccion
textual de las fans demuestra que no es posible identificar cuando y donde
termina un mundo narrativo transmedia. Como ya se ha indicado, resulta
muy dificil comparar la produccion de fanfiction de las telenovelas con
la actividad de las fans de las ficciones estadounidenses. En el caso de
las telenovelas, el nimero de producciones de las fans no es tan elevado;
eso no impide que durante el presente estudio haya surgido un grupo de
producciones muy sugerentes y que invita a futuras exploraciones.
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TABLA 3

CONTENIDOS TRANSMEDIA MAS RELEVANTES POR TELENOVELA

La que no podia amar

Titulo

Tipologia  Plataforma

Descripcion

La que no podia

amar*

Ana Paula y
Rogelio - La mujer

perfecta*

Parodia Youtube

Videoclip  Youtube

Video parddico

basado en el personaje
de Adolf Hitler en

El hundimiento, el
largometraje dirigido
por O. Hirschbiegel
(2004).

Videoclip con imagenes
de la telenovela.

Del odio al amor Fanfiction Rogelioy Reescritura del
Cap. 1: El fin Paula primer episodio desde
justifica los medios Foro activo la perspectiva del
(Daniela, 2011) personaje Rogelio.
Fan Art (s.f.) Fan Art Rogelio y Imagenes y fotos
Paula creadas por las fans.
Foro activo
Abismo de pasion
Titulo Tipologia  Plataforma Descripcion
Abismo de Pasion  Intro- YouTube Nueva introduccion
- Entrada [Fan duccion creada por fans.

made] 1 | Alejandra
Orozco y Oscar
Cruz - Solo un
suspiro (Kiefer
Carmichael, 2012)

*

(recuperados el 15 de junio de 2013).

Videos no disponibles al momento de la publicacion del presente articulo
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Titulo Tipologia  Plataforma Descripcion
Cariaveral de Video YouTube Video que compara
Pasiones vs. compara- los personajes de dos
Abismo de Pasion®  tivo versiones de la misma

telenovela.
Abismo de Parodia YouTube Video parddico.
Pasion Parodia
(RoDcArToR,
2012)
Avispas de pasion ~ Parodia YouTube Video parddico.
(Morales, 2012)
Amores verdaderos
Titulo Tipologia  Plataforma Descripcion
Guzman y Nikki Fanfiction Facebook Ficcidn escrita que
Love True expansiva expande la historia de
jiFikkiFans!!* Guzman y Nikki, dos
de los personajes mas
relevantes.

Telenovela Amores  Fanfiction Facebook Expansiones en formato

Verdaderos expansiva breve (one shots).

Fans comunidad

(Facebook, s.f.a)

Amor Secreto Fanfiction Wattpad Fanfiction de siete

(AndsBuenfil, s.f.)  expansiva paginas sobre una
historia de amor entre los
principales actores de la
telenovela.

La mujer ideal/ Fanfiction Facebook Esta pagina hecha por

Atado a tu amor expansiva fans incluye dos historias

(Facebook, s.f.b)

paralelas que expanden
la narrativa original.

*

(recuperados el 15 de junio de 2013).

Videos no disponibles al momento de la publicacion del presente articulo
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Titulo Tipologia  Plataforma Descripcion
Amores Verdaderos  Parodia YouTube Video parodico realizado
(Ortiz, 2012a) por estudiantes para un

proyecto escolar. Un
segundo video presenta
los bloopers del anterior
(Ortiz, 2012b).

Amores Verduleros* Parodia YouTube Video parédico.

Fanfic Amores Fanfiction Blog Expansion narrativa de

Verdaderos (Bligoo, expansiva la telenovela en formato

s.f) blog.

Por ella soy Eva

Titulo Tipologia  Plataforma Descripcion
En los tacones Video Youtube Video que divide la
de Eva vs. Por compara- pantalla para comparar
ella soy Eva tivo dos versiones de la
(EdwardSalazar27, misma telenovela.
2012)

Por ella soy Eva ft ~ Parodia Youtube Video parodico sobre la

(Juan Carlos y Juan transformacion de Jaime

Camilo)* Camil en Eva.

Por ella soy Karly*  Fanfiction Facebook Cada capitulo aparece
bajo forma de largo
comentario a una
imagen. La autora
sugiere ademas
videoclips musicales
para acompanar la
lectura.

Por ella soy Karyn ~ Fanfiction Fanfiction.  Mashup entre Twilight y

net Por ella soy Eva.

*

(recuperados el 15 de junio de 2013).

Videos no disponibles al momento de la publicacion del presente articulo
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Amor bravio

Titulo Tipologia  Plataforma Descripcion
Amor bravio cuando Conteni-  Facebook Videoclips e hipotesis
manda el corazon. dos extra sobre la continuacion de
Camila y Daniel la historia.
Amor bravio Fanfiction DevianArt El usuario sintetiza la
(Valiant Love) expansiva telenovela incluyendo
(Miss-solita, 2012) dos nuevos personajes.

Fuente: Elaboracion propia.

En general se puede decir que las telenovelas estan generando los
mismos formatos textuales de la fanfiction inspirada en otros produc-
tos televisivos (Guerrero, 2014) o mediaticos (Jenkins, 2006; Scolari,
2013a): historias que amplian la narracion original, relatos autonomos
inspirados en el texto principal, mashups (por ejemplo Por ella soy Eva
+ Twilight), parodias, videoclips musicales, historias contadas desde
la perspectiva de otro personaje, ctcétera. El inico formato original
identificado durante la investigacion es el video comparativo; como
los productores suelen recuperar viejas telenovelas y reproponerlas
afios mas tarde, las fans han creado videos que comparan ambas ver-
siones aplicando una técnica de edicion paralela (split screen). Otro
formato muy interesante es la fanfiction inspirada en Por ella soy Eva
publicada en Facebook; en este caso, la narracion incluye una foto, un
texto y las referencias a la musica que debe ser escuchada durante la
lectura de la historia (‘“Por ella soy Karly”).

Las estrategias de expansion y compresion narrativa (Scolari,
2013a, 2013b) detectadas en la produccion de los fans son las mismas
ya observadas en otros mundos narrativos transmedia:3

o Adicion: expansiones narrativas que incluyen nuevos personajes o
situaciones.

o Omision: reducciones narrativas de la historia (como en la sintesis o
recapitulaciones).

5 La cuarta estrategia —permutacion- no fue detectada en el corpus textual
analizado.
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o Transposicion: piezas textuales basadas en la recombinacion como
los mashups, parodias, videos comparativos, etcétera.

Otra caracteristica de la actividad de las fans en las redes sociales
y foros es la contaminacion permanente entre el mundo diegético y el
mundo no-diegético. La fanfiction y las conversaciones sobre el mundo
narrativo se entremezclan con los comentarios acerca de la vida real
de los actores. La mejor expresion de esta contaminacion es “Amor
secreto”, una fanfiction inspirada en Amores verdaderos que describe
una historia de amor entre los dos principales actores.

Aunque hay muchas plataformas abiertas para los escritores de fan-
fiction, las fans de las telenovelas usan redes sociales como Facebook vy,
en menor medida, los sitios web oficiales para compartir su produccion
textual. Por otro lado, los espacios promovidos por las empresas (como
los foros) se utilizan para conversaciones no siempre relacionadas con
la narrativa que las convoca. Solamente un par de telenovelas (Por ella
soy Eva 'y Amor bravio) propusieron nuevos espacios interactivos que
interpelaban a las televidentes no solo como consumidoras sino tam-
bién como productoras textuales.

OTRAS EXPERIENCIAS TRANSMEDIA:
LAS WEBNOVELAS

Mas alla del corpus textual transmedia analizado en esta investigacion,
otras propuestas —como las webnovelas— han surgido en los ultimos
afios en el mercado audiovisual latino; cualquier exploracion de la pro-
duccidn transmedia para las audiencias latinas en un futuro debera te-
nerlas en cuenta.

(Qué es una webnovela? Hay varias aproximaciones posibles a
su nocion. Elea (2012) argumenta que el término “webnovela” fue
acufiado por los adolescentes de América Latina “para diferenciar las
historias de fanfiction (basadas en un personaje) de las historias ins-
piradas en las telenovelas (un género no utilizado por las fanfictions)”
(p. 72). Morales y Hernandez (2012), por su parte, caracterizan a estas
producciones digitales realizadas para la web como “webseries”, su-
brayando las posibilidades interactivas que ofrecen a los usuarios y su



Las narrativas transmedia en el mercado audiovisual latino ... 37

impacto en el desarrollo de la narracion. En el contexto del mercado
de la television latina de Estados Unidos, Lopez (2012) propuso defi-
nir a las webnovelas como un “drama producido industrialmente para
la Internet, es decir, como salida de un producto industrial mas que de
los usuarios o clientes” (p. 47). Teniendo en cuenta estos diferentes
enfoques se proponen dos formatos de webnovela:

1. Historias generadas por los usuarios (también llamados “foro-
novelas”) distribuidas a través de las redes sociales y sitios web
especializados. Se basan por lo general en las telenovelas o perso-
najes populares y a veces incluyen contenidos audiovisuales. Una
webnovela puede tener entre 40 y 60 capitulos y proponer mashups
entre los personajes de las telenovelas y otros artistas famosos. Al-
gunos de los ejemplos expuestos hasta ahora sobre los contenidos
generados por las fans pueden ser considerados como webnovelas
de este tipo.

2. Una produccioén audiovisual basada en el formato de la telenovela
tradicional pero distribuida en linea. En este caso la webnovela —una
serie de breves videoepisodios— es producida por profesionales y
orientada a un publico joven de consumidores. Estas webnovelas
podrian considerarse la version latina de las webseries.

Veamos ambos ejemplos de webnovela. En el sitio oficial de Univi-
sion hay una seccioné dedicada a webnovelas generadas por los usua-
rios; ésta contiene (desde agosto de 2013) narraciones inspiradas en
los grupos de musica o artistas (los Jonas Brothers, Justin Bieber, One
Direction, etc.), parejas famosas (Brad Pitt y Angelina Jolie; Kristen
Stewart y Robert Pattinson, etc.), personajes populares (Harry Potter)
¢ historias autébnomas. Cientos de ficciones escritas por los usuarios,
generalmente ilustradas con imagenes y videos cortos hechos con la
aplicacion Vime, enriquecen el contenido de dicha seccion. Estas web-
novelas hechas por fans son un territorio narrativo libre abierto a cual-

6 Video no disponible al momento de la publicacion del presente articulo
(recuperado el 15 de junio de 2013).



38 Carlos Scolari y Juan Pifion

quier tipo de cruces —como “50 Sombras de Bieber’7— o temas —como
el bulling en “Bullied by a teacher”— Como en otros casos, estas web-
novelas constituyen un territorio narrativo casi infinito en espera de sus
exploradores textuales.

Respecto de las webnovelas producidas por la industria, estos nue-
vos productos de ficcion han ido en aumento en Estados Unidos desde
que en 2007 Univision lanz6 la primera webnovela titulada Adorada
Malena. Después de este primer experimento Univision present6 Vidas
cruzadas (2009), No me hallo (2011), Te presento a Valentin (2012),
Arranque de pasion (2013). Siguiendo los pasos de Univision, Tele-
mundo lanzé Estilos robados (2011), Mia Mundo (2012), Secreteando
(2012), Mia Mundo 2 (2013) y Secreteando 2 (2014) (Piiién, 2014c).

En 2009 Univision present6 la webnovela Vidas cruzadas. El
elenco de esta nueva webnovela reuni6 a dos grandes actores en la pe-
quefia pantalla: Kate Del Castillo y Guy Ecker, considerados como la
pareja romantica de mayor éxito. Esta serie con 15 episodios de 5 a 7
minutos estaba disponible exclusivamente para los usuarios de Univi-
sion.com.8 Esta webnovela “salia al aire” solo tres veces por semana,
lo cual confundi6 a algunos espectadores tal como demuestran los co-
mentarios que publicaron en la web. Vidas cruzadas fue apoyada con
un micrositio especifico similar a la web de las principales telenovelas
ya analizadas durante esta investigacion. La novedad, en este caso, era
una seccidon que permitia a los usuarios representar una escena, subir
sus videos y tener la oportunidad de ganar un cameo en la serie. El
micrositio alcanzo6 48 mil visitas diarias (mas de 2 millones en total).
Esta experiencia exitosa sirvidé a Univision para renovar su estrategia
en linea y para crear un nuevo portal: Novelas y Series Univision
(Pifién, 2010). Al afio siguiente Univision lanzoé UVideos, una red
digital que podia ser consumida en los dispositivos moéviles, consolas
de juegos o a través de aparatos televisivos conectados a Internet. Te

7 Los videos de “50 Sombras de Bieber” y “Bullied by a teacher” no dispo-
nibles al momento de la publicacion del presente articulo (recuperado el 15
de junio de 2013).

8 La version integral esta disponible en YouTube (Coragdes Feridos Online,
2012).
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presento a Valentin fue la webnovela coproducida entre Televisa y
Univision con que se estrené esta nueva plataforma. En septiembre de
2010 Telemundo lanzé en YouTube Secreteando, webnovela que in-
cluia espacios colaborativos en Facebook, Twitter, Google+, Pinterest
e Instagram (Pifion, 2011).

En 2011 Univision estrend No me hallo con la conocida actriz An-
gélica Vale, en su sitio web www.NovelasySeries.com. Los webisodios
estaban disponibles a través de los smartphones mediante aplicaciones
de Univision y Univision Video. Los espectadores podian interactuar
alin mas con la novela visitando su pagina de Facebook, Twitter y el
foro en el sitio web de Univision.

Telemundo dio un paso mas y directamente colabord con la marca
Old Navy para producir por primera vez una webnovela: Estilos ro-
bados. Los webisodios estaban disponibles en la pestafia “Estilos Ro-
bados” en la pagina de Facebook de Old Navy y en el canal latino de
YouTube de Old Navy. Al final de cada episodio se le pedia a la audien-
cia que eligiera entre dos conjuntos de ropa para que el protagonista los
vistiera en el siguiente episodio. El traje que el publico elegia decidia
el destino del personaje. Aunque el product-placement y la integracion
de la marca en el relato no es precisamente nuevo en las telenovelas, el
marketing de marca es cada vez mas agresivo; podria decirse que Esti-
los robados era esencialmente un spot de 35 minutos de Old Navy, ya
que la trama melodramatica estaba totalmente en segundo plano (Pifion,
Manrique & Cornejo, 2012).

En este contexto es necesario mencionar las producciones esta-
dounidenses para las jovenes audiencias latinas como East Los High.
Esta serie de television producida por Katie Elmore Mota muestra
un drama ambientado en la zona este de Los Angeles en una escuela
secundaria con alta densidad de inmigrantes que retrata los conflictos
de los adolescentes desde una perspectiva latina. East Los High es el
primer producto dirigido a los adolescentes de la generacion digital.
El programa fue desarrollado como una serie televisiva con una fuer-
te presencia de los nuevos medios, donde los espectadores pueden
comprometerse tanto con los personajes, ¢l contenido y su mundo
narrativo. Mota y su equipo buscaron una asociacion con Hulu, para
la difusion del programa:
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Hemos disefiado esta serie como una experiencia transmedia completa con
escenas extendidas, shows dentro del show como un programa de coci-
na, concursos de baile, una columna de video comico llamado Ask Paulie
donde se pueden obtener todas las respuestas a sus preguntas sobre sexo y
citas, detras de las escenas, y mas. Queriamos que los espectadores fueran
capaces de profundizar en el contenido, conocer a los personajes de nuevas
maneras y crear tanto una experiencia de inmersion y altamente compar-
tible —algo para lo que creo una gran cantidad de canales de television no
estan preparados, pero que Hulu ha totalmente adoptado, comprendido y
sabia como programar y comercializarlo (Rivera, 2013).

Por su parte, Telemundo produjo Secreteando, una webnovela com-
puesta por 10 episodios interactivos en linea que incluye video-blogs,
escenas extendidas, promos de difusion y una version de una hora de la
serie en formato a la carta (on-demand), donde la narrativa se expande
a través del uso de la segunda pantalla (Shayon, 2012).

La tendencia a la produccion de webnovelas en la industria de la
television latina se basa en las modalidades de uso de Internet y la ubi-
cuidad de los dispositivos moviles. Los latinos son los consumidores
que poseen en Estados Unidos la mayor cantidad de teléfonos inteligen-
tes en comparacion con otros grupos étnicos (Kellogg, 2011) y tienen
la mayor “respuesta de compra” (purchasing response) a la publicidad
en las redes sociales (“State of the media ...”, 2012). Las posibilida-
des comerciales de las narrativas digitales e interactivas, y su posicion
privilegiada para llegar al codiciado publico de los millennials latinos
(jovenes entre 18 y 29 afios, conocedores de la tecnologia), han posi-
cionado a las webnovelas como vehiculos preferidos para las marcas, la
publicidad y el product-placement de las cadenas de television latinas
(Pinon, 2014c¢).

Como se puede observar, los productores y distribuidores latinos
apuestan por el transmedia. ;Es posible hablar de una “via latina” a las
narrativas transmedia? Aunque seria prematuro identificar tendencias
especificas, es posible detectar algunos rasgos caracteristicos en la ma-
nera en que la narracion transmedia se esta desarrollando en el mercado
audiovisual latino.
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CONCLUSIONES

Este primer analisis exploratorio de la produccion transmedia creada
a partir de las telenovelas confirma una serie de hechos —como el peso
de las audiencias y programas latinos en el mercado audiovisual esta-
dounidense— y propone nuevas preguntas y retos para la investigacion.
El estudio realizado también confirmé la dimension transnacional del
mercado y la cultura de las telenovelas: la actividad en las redes socia-
les tiene un perfil internacional y las fans que participan en los debates
e intercambios provienen de diferentes paises.

La produccion oficial de caracter transmedia es todavia muy baja;
las expansiones narrativas de las telenovelas son irrelevantes y hay mu-
cho trabajo por hacer en este frente. A medida que las audiencias se
desarrollen, es previsible que las nuevas generaciones de consumido-
res de telenovela demanden mas contenidos y en diferentes platafor-
mas. En otras palabras: no es suficiente producir video-resimenes y
sneak-peeks. Tarde o temprano los consumidores pediran mobisodios,
webisodios y aplicaciones que amplien el mundo narrativo creado para
la television.

Las telenovelas se diferencian en muchas cosas de los tradicionales
formatos de la ficcion televisiva estadounidense. Por lo general duran
solo una temporada, proponen una estética y una estructura narrativa
diferentes; también le hablan a un publico diferente. En este contexto,
la estrategia transmedia deberia ser distinta: por ejemplo, dado que el
ciclo de vida de una telenovela dura aproximadamente un afio, la explo-
tacion textual deberia ser muy intensa y concentrada.

La telenovela solia ser un producto cultural nacional. La llega-
da del satélite y la television por cable en los afos 1980-1990 y la
posterior digitalizacion de los contenidos la han transformado en un
producto transnacional. Este proceso se retroalimenta en las redes
sociales, un espacio donde los usuarios de cualquier pais pueden par-
ticipar en los debates y generar contenidos. La construccion de comu-
nidades de fans transnacionales, en el caso de las telenovelas, no esta
tan lejos de las comunidades de fans creadas alrededor de las ficciones
televisivas estadounidenses. Las futuras investigaciones deberian de-
tectar las caracteristicas especificas de estas comunidades y, al mismo
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tiempo, analizar si son también parte del proceso de neutralizacion
identificado por Rincon (2006).

Aunque la produccion de contenidos generados por las fans es
ain muy baja, hay una base consolidada de aficionadas y escritoras
de fanfiction que podria ampliarse. ;Como? A través de la creacion de
mas espacios participativos y disefiando estrategias de engagement.
La participacion de estas fans se encuentra todavia muy centrada en
la television: los productores deberian transformarla en un transmedia
engagement. Por ejemplo, durante la investigacion se detectd que
los productores de telenovelas no creaban paginas personales de los
personajes en Facebook. También resulta relevante que muchas de
las fanfictions identificadas durante el estudio se habian publicado
en Facebook o en los sitios web oficiales y no en las plataformas
especificas disefladas para los contenidos generados por los usuarios
(como Fanfiction.net). La percepcion es que apenas se esta aprove-
chando esta energia narrativa que emerge de los estratos profundos de
las audiencias.

Otra percepcion que surge de la investigacion es que las empresas
estan explorando dos estrategias diferentes: la creacion de nuevos for-
matos (como las webnovelas profesionales) y la transmediatizacion de
la telenovela tradicional explotando las nuevas plataformas de distri-
bucion de contenidos. Si la telenovela transmedia es un viejo formato
que lucha por adaptarse a la nueva ecologia de los medios, las webno-
velas hechas por profesionales son una “nueva especie narrativa” que
trata de involucrar a la nueva generacion de nativos digitales. La es-
pecificidad de las webnovelas se encuentra en su duraciéon —formatos
breves ideales para la llamada “cultura snack”—, la distribucion en li-
nea —lo cual favorece su consumo anytime, anywhere—y el abordaje de
tematicas mas cercanas a un publico joven. Si bien la combinacion
de ambos formatos —es decir, la expansion de una telenovela por
medio de webisodios 0 mobisodios— no se ha contemplado todavia, no
deberia estar muy lejos.

Las investigaciones futuras tendran que explorar éstas y otras cues-
tiones que se desprenden del presente estudio. Entre las preguntas abor-
dables en proximas investigaciones se pueden mencionar:
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o El bajo nivel de las expansiones transmedia en la industria de la
telenovela: ;es una cuestion econdmica, tecnoldgica o cultural?, ;o
una combinacion de todos esos factores?

o (Cbmo se involucran las audiencias latinas con los mundos narrati-
vos transmedia?

o (CoOmo operan las diferencias de género en la produccion de conte-
nidos de sus fans?

o ¢ Qué tipo de practicas desarrollan las nuevas generaciones latinas
que interactiian con las telenovelas y otros contenidos de ficcion?

Como se puede ver, el campo de la produccion transmedia latina es
un vasto territorio en espera de sus creadores e investigadores.

Finalmente, el analisis de una mayor cantidad de obras transme-
dia pertenecientes a nuevos géneros y formatos —o sea, el estudio de
obras situadas mas alla del canon hollywoodense que ha centralizado en
buena parte la investigacion los tltimos afios— permitira avanzar en la
conceptualizacion y teorizacion de estos conjuntos textuales y practicas
sociales. Como sostiene Corona (2016):

El universo semantico sobre la transmedialidad es complejo y seguira cre-
ciendo en la medida en que se investigan otras narrativas y producciones (de
la actualidad y del pasado), y se incorporen con mayor fuerza a los analisis
los contenidos generados por los usuarios (p. 45).

En este contexto, el estudio de la produccion transmedia latina puede
generar nuevos conceptos, categorias de analisis y taxonomias textuales
que enriquezcan la investigacion sobre el transmedia storytelling.
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