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			Introducción

			La manera de comunicar está cambiando a pasos agigantados. La digitalización ha ampliado enormemente las posibilidades de generar y distribuir contenidos audiovisuales, los modelos narrativos se vertebran en torno al transmedia y la audiencia gana protagonismo gracias a la interacción y a su empoderamiento, propiciado por la cultura participativa (Jenkins, 2013), las redes sociales y la cocreación. El fundador del MIT Media Lab, Nicholas Negroponte (1995) ya vaticinaba a mediados de los años noventa del siglo XX que la televisión a la carta sería una tendencia al alza que acabaría sustituyendo el prime time por la configuración del tiempo individual de la vida digital con contenidos accesibles desde cualquier lugar, un pronóstico certero lanzado en la época del fax y del CD que se ha hecho realidad en la era de Internet y los contenidos digitales.

			La televisión es el soporte que ofrece mayores posibilidades para la narrativa transmedia. El lenguaje televisivo trasciende la pantalla en la que se consume y se considera superado el debate sobre medios y soportes. Todo converge en lo digital y en lo audiovisual cuando hablamos de transmedia, aunque haya conexiones con otras plataformas de difusión y modelos narrativos o periodísticos llamados «tradicionales» (Campos Freire, 2008). Los espectadores están cambiando sus hábitos de consumo televisivo y su relación con los contenidos está enriqueciéndose gracias a las ventanas de matriz digital. El crecimiento y la interconexión del fenómeno fan y la fuerza de las redes sociales fundamentan las relaciones de influencia, mientras el análisis de audiencia se sofistica y reclama herramientas actualizadas de medición que tengan en cuenta la nueva realidad mediática. Los medios de comunicación están transformándose en plataformas de generación de contenido, con renovadas rutinas productivas e innovadoras vías de acceso a un público potencialmente globalizado.

			Las narrativas transmedia son, por tanto, un asunto de gran interés en el campo académico de la Comunicación y un modelo obligado para la industria audiovisual y comunicativa. Este libro radiografía la situación actual de la televisión y lo que se atisba como un cambio de modelo que condicionará el futuro, sin mayor pretensión que la de poner en contacto las incipientes formas de generar contenidos audiovisuales con las nuevas maneras de consumirlos. No se trata de teorizar sobre la obra de Henry Jenkins, la profunda transformación que vaticinan sus escritos y el impacto que ha generado en los estudios culturales y mediáticos de estos primeros años del siglo XXI. Afortunadamente, continuamos gozando de sus aportaciones, leyendo sus nuevos libros, siguiendo sus investigaciones, escuchando sus conferencias y repasando sus artículos académicos. La intención de estas páginas no es otra que la de trazar las líneas que configuran este cambio de paradigma en las empresas periodísticas y de comunicación así como revelar algunas estrategias que están utilizando los generadores de contenido para potenciar la narrativa televisiva transmedia y su interacción con las redes sociales y el entorno digital. 

			Los capítulos que conforman este compendio alternan la descripción aplicada de las dinámicas de creación de contenidos televisivos transmedia con la necesaria base académica que consolida y da sentido a una de las transformaciones más importantes de la televisión como medio de comunicación y como lenguaje. Este libro está especialmente pensado para los futuros comunicadores que están formándose en nuestras facultades y para aquellos profesionales de la industria audiovisual y periodística que sienten curiosidad por un entorno que está en constante agitación. El interés por la televisión social y transmedia debería vibrar en las redacciones y empresas de producción; especialmente en los departamentos de creatividad, programación, edición y estrategia. Quienes lideran estos equipos probablemente ya conozcan buena parte de los ejemplos y dinámicas que se describen en las páginas este libro, pero espero que les resulte de utilidad para repensar su oficio y fortalecer su apuesta por la narrativa transmedia.

			Buena parte de la literatura científica sobre esta materia se centra en la narrativa de ficción, el lenguaje que mejor se ha empezado a adaptar a esta forma de comunicación. Existen grandes referentes en este campo que aparecen citados en las próximas páginas y otros que, aunque no sean referenciados, han contribuido a ordenar las ideas que forman los capítulos que el lector encontrará tras estas líneas. Recogiendo el testigo de quienes han analizado con maestría la narrativa transmedia en la ficción audiovisual, se enfocarán las lentes de nuestro objetivo hacia otros géneros comunicativos como el entretenimiento, la información y la publicidad; pieza esencial para sostener económicamente las empresas periodísticas y audiovisuales.

			En nuestro sistema académico universitario empiezan a desarrollarse asignaturas específicas vinculadas a la narrativa transmedia y se debate con ímpetu sobre la idoneidad de mantener en materias separadas radio, televisión y prensa escrita, como lenguajes periodísticos clásicos. Tímidamente, van apareciendo referencias al fenómeno que nos ocupa en los planes de estudio, en algunos másteres y en incipientes pero sólidos grupos de investigación. Mención especial merece el profesor Carlos A. Scolari, de la Universitat Pompeu Fabra de Barcelona, todo un referente en los asuntos que nos ocupan y gran conocedor y divulgador de la influencia de la narrativa transmedia. Espero humildemente que las reflexiones aplicadas de este manual sirvan de complemento a su obra para despertar el interés y la creatividad de los futuros generadores de contenido que estamos formando en las facultades de Comunicación.

			En resumen, este es un libro que combina la aplicación práctica con los contenidos académicos con el objetivo de acercar la narrativa transmedia y sus dinámicas y posibilidades a quienes trabajan en la industria audiovisual o se preparan para ello en consonancia con las nuevas maneras de difundir contenidos y generar comunidad en torno a los programas de televisión de ficción, realidad o entretenimiento.

			Nos hallamos en un contexto mediático apasionante, lleno de retos y oportunidades y en el que el periodismo y la generación de contenido deben adaptarse a nuevos usos sociales de los medios de comunicación, nuevas narrativas e innovadores modelos de negocio a través de nuevas ventanas. Todo parece nuevo, pero el oficio es el mismo. Conviene separar con celo la labor del periodista de la del generador de contenidos, si bien están íntimamente ligadas por intereses empresariales y de audiencia. Un mismo profesional puede realizar a lo largo de su vida laboral diferentes funciones, unas más periodísticas y otras más asociadas a los contenidos ligeros, siempre que sepa trazar las fronteras éticas y profesionales de cada una. 

			Los informadores deben ser conscientes de su papel, defender la integridad del oficio y aprovechar las sinergias de la narrativa transmedia para acercar mejor a los ciudadanos a lo que sucede en el mundo. Las nuevas formas de tejer historias no deberían servir para diluir el proceder de los periodistas, todo lo contrario: conviene reivindicar más que nunca el papel de quienes convierten los datos en noticia y discriminan lo relevante de lo superfluo, hacen preguntas incómodas e insisten en los asuntos que realmente afectan a la vida de las personas, individual y colectivamente. 

			El periodismo digital audiovisual debería apostar fuerte por la calidad y los ciudadanos acompañar este proceso reclamando reportajes, crónicas y entrevistas en profundidad. En definitiva, informaciones alejadas del publicity y contextualizando con esmero los datos y declaraciones de quienes ostentan el poder y las responsabilidades públicas y privadas. El director de Al Jazeera entre 2003 y 2011, Wadah Khanfar, le dijo en una entrevista al periodista Lluís Amiguet que «Las noticias ya son gratis; por la información pagaremos» (2014). Independientemente del modelo de negocio que se acabe imponiendo, sigue siendo una tentación para algunos medios de comunicación elevar a categoría de noticia asuntos triviales que incrementan las visitas, el tiempo de lectura en línea y la difusión en redes sociales, así como la cuota de pantalla de la televisión lineal. La lucha por la audiencia sigue siendo brutal, bastante más que en los años setenta del siglo pasado, cuando el director de cine Sidney Lumet estrenó Network (1976) advirtiéndonos de lo que se nos venía encima.

			En la superficialidad es donde surge la divergencia entre periodismo y generación de contenidos y es aquí donde tenemos una batalla profesional que librar, una lucha que no es nueva pero que se ha acrecentado con la proliferación de canales de comunicación al alcance de quien tenga una conexión a Internet y unas mínimas habilidades audiovisuales. 

			Sería bueno que el ahorro que supone la digitalización de los procesos productivos para las empresas de contenidos se reinvirtiera en mejorar las condiciones de trabajo de los informadores y la calidad de las piezas informativas que se ofrecen a la audiencia, aunque es necesario el concurso de los usuarios, lectores, oyentes y espectadores para generar una masa crítica que se oriente hacia aquello que es interesante y relevante, pese a la fuerza arrolladora de lo anecdótico y curioso.

			Los profesores de la Universidad de Chicago Matthew Gentzkow y Jesse M. Shapiro (2008) defienden que en ámbitos de alta competencia mediática, donde la búsqueda de una audiencia masiva sea una necesidad, imperan los contenidos blandos y los contenidos frívolos, algo que parece que está dándose en los portales informativos digitales y también en las redes sociales, cuestión que abre la puerta a futuras investigaciones. 

			No se trata de demonizar la generación de contenidos soft. Lo esencial es diferenciar ambas tareas y clarificar posturas para que sean los ciudadanos quienes decidan qué consumen y en qué medida se implican narrativamente con cada producto comunicativo; solo así conseguiremos ejercer con decencia el servicio público que tenemos encomendado y ganaremos la batalla por la confianza de quien nos escucha, lee o ve. 

			Todo está cambiando. Los canales por los que se llega a la audiencia pierden relevancia en esta era transmedia, pues lo esencial es la suma de unidades de relato con sentido completo que, bien tramadas, generan una experiencia comunicativa de interés. Conviene que desde el periodismo nos esforcemos por mejorar la manera como contamos historias y nuestra implicación con la sociedad para recuperar la relación de complicidad entre los ciudadanos y los informadores. 

			La consultora Edelman diferencia entre ciudadanos informados y población general para medir la confianza en los medios de comunicación, las instituciones, las ONG y los gobiernos. En su estudio Edelman Trust Barometer (2016), pone de manifiesto que los ciudadanos más informados suelen confiar más en las entidades sociales, empresas, medios y Administraciones. En los últimos años, la confianza en los media ha crecido exponencialmente tras un periodo de alejamiento de la ciudadanía. El reto se sitúa en incrementar esa confianza de los ciudadanos en los profesionales de la información, no tanto por una cuestión de percepción, sino porque verdaderamente existan poderosos motivos para que los usuarios de los medios de comunicación crean en el periodismo y en quienes lo ejercen, por mérito de los informadores.

			La generación de contenido de entretenimiento es una labor de enorme dignidad profesional, especialmente si se parte de un papel de servicio público. A menudo podemos llegar a audiencias mayoritarias gracias a un lenguaje más didáctico y a estrategias narrativas que empoderen a la audiencia y le faciliten la inmersión en los asuntos relevantes, despertando su interés y construyendo una pasarela hacia las hard news (Zaller, 2003). El nivel de compromiso con la calidad de los creativos audiovisuales se hace esencial también en los géneros de variedades, humor, documental o ficción, algo que la audiencia aprecia y reclama en muchas ocasiones.

			El periodismo transmedia, por su parte, dispone de herramientas inéditas hasta hace bien poco para complementar sus informaciones con fuentes primarias o diseñando experiencias comunicativas con diferentes niveles de inmersión para que cada ciudadano elija su implicación según sea su interés y vinculación con lo que se cuenta. 

			La televisión sigue siendo una de las principales fuentes de información para la mayor parte de la población y es uno de los entretenimientos preferidos de quienes viven en países desarrollados. Su papel es crucial y seguirá siéndolo aunque cambie de modelo narrativo y modifique la manera como se diseñan sus productos comunicativos y se trazan sus estrategias de programación. La nueva era transmedia supone una oportunidad para los creadores, las empresas mediáticas, los informadores y los ciudadanos. Como en tantos otros cambios, se hace necesario romper esquemas, reinventar conceptos y adaptarse a nuevas dinámicas que acabarán implantándose. Es una responsabilidad compartida trazar el mapa que marcará el camino de esta nueva era de televisión social y transmedia. 

			Barcelona, mayo de 2016
carleslamelo.com
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			Capítulo I

			Narrativa televisiva transmedia

			
1.	El concepto «transmedia»

			El discurso de los medios de comunicación en la era digital se construye sobre varios pilares que participan en la arquitectura del relato con diferentes intensidades (Jenkins, 2008), según sea la voluntad del usuario (Costa Sánchez; Piñeiro Otero, 2013). La narrativa transmedia ha cambiado el modo como se cuentan las historias (Scolari, 2013), pero no el hecho en sí: seguimos amando las fábulas y los relatos (Lamelo, 2014); sean de ficción o de realidad (actualidad). Las fronteras entre lo real y lo imaginario se desdibujan en el entorno televisivo actual, fecundo en géneros híbridos (Schrott, 2014) y diversas puertas de acceso (Jenkins; Ford; Green, 2015), pero estamos cada vez más expuestos a lo que nos cuentan porque ansiamos saber qué ocurre en un entorno de «Sociedad en red» (Castells, 1999), donde parece que la acumulación de información es imprescindible, a máxima velocidad, en tiempo real y en diversas pantallas (Lipovetsky; Serroy, 2009). Esta situación, sin embargo, no nos brinda una visión más completa y exacta del mundo en el que vivimos sino que, a menudo, nos empuja a la «Sociedad de la ignorancia» (Brey, 2009), que convierte el conocimiento en un producto.

			La nueva manera de comunicar parte de los principios descritos por Henry Jenkins (2003) en el texto digital que publicó en el MIT Technology Review el 15 de enero de 2003 y que fueron conformándose en el libro Convergence Culture: Where Old and New Media Collide (2006a) y en la publicación del artículo «Transmedia Storytelling and Entertainment: An annotated syllabus» (2010b). Su libro Cultura transmedia «se centra en las dinámicas sociales y las prácticas culturales que han posibilitado y popularizado estas nuevas plataformas; directrices que no solo explican cómo compartir se ha convertido en una práctica habitual, sino también por qué» (Jenkins y otros 2015).

			La narrativa transmedia se caracteriza por la diversidad de puertas de entrada a una franquicia con el objetivo de llegar a diferentes segmentos de audiencia, con productos comunicativos complejos y compuestos por diversas unidades de contenido con sentido y coherencia propia y coral, de manera que cada usuario decide el grado de inmersión en el mundo narrativo que se ha diseñado.

			El contenido transmedia se define también por oposición; es decir, por lo que no es. Y no es exactamente una secuela franquiciada, ni una adaptación, ni un producto multimedia (Alcudia; Legorburu; Barceló, 2012); forma parte de la «cultura de convergencia, donde chocan los viejos y los nuevos medios, donde los medios populares se entrecruzan con los corporativos, donde el poder del productor y el consumidor mediáticos interaccionan de maneras impredecibles» (Jenkins, 2008, pág. 14).

			La convergencia mediática es más que un mero cambio tecnológico. La convergencia altera la relación entre las tecnologías existentes, las industrias, los mercados, los géneros y el público. La convergencia altera la lógica con la que operan las industrias mediáticas y con la que procesan la información y el entretenimiento los consumidores de los medios. Tengan bien presente que la convergencia se refiere a un proceso, no a un punto final. No habrá ninguna caja negra que controle por sí sola el flujo de los medios hasta nuestros hogares. Gracias a la proliferación de canales y a la portabilidad de las nuevas tecnologías informáticas y de telecomunicaciones, estamos entrando en una era en la que los medios serán omnipresentes. La convergencia no es algo que sucederá un día cuando tengamos suficiente ancho de banda o descubramos la configuración adecuada de los aparatos. Preparados o no, vivimos ya en una cultura de convergencia (Jenkins, 2008).

			Las narrativas transmedia utilizan diversas plataformas al servicio del relato de una misma historia de modo que los usuarios van configurando su experiencia de consumo, según sean sus preferencias y nivel de implicación. Cada plataforma genera contenido de acuerdo con su lenguaje y ese contenido es una parte de un ecosistema más complejo que tiene sentido y coherencia en cada unidad, pero también de forma conjunta, como resume de manera ejemplarizada Carlos A. Scolari:

			Las narrativas transmedia son una particular forma de narrativa que se expande a través de diferentes sistemas de significación (verbal, icónico, audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine, cómic, televisión, videojuegos, teatro, etc.) Las narrativas transmedia no son simplemente una adaptación de un lenguaje a otro: la historia que cuenta 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 comunicación se basaba precisamente en desarrollar la misma historia en diferentes medios o lenguajes, por ejemplo la trilogía El señor de los Anillos de J. R. R Tolkien –llevada por al cine por Peter Jackson con un gran respeto por los textos originales– o la versión en cómic de la película Alien: Resurrección a cargo de James Vance (guion) y Eduardo Rizzo (dibujo).

			Pero cuando se hace referencia a las narrativas transmedia 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 manera 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 adecuado hablar de una red de personajes y situaciones que conforman un mundo– es una de las más importantes fuentes de complejidad de la cultura de masas contemporánea (Scolari, 2013, págs. 24-25).

			Todos los soportes son una puerta de entrada pero no es necesario el consumo de todos ellos para poder comprender la historia en su conjunto, pues es el usuario quien decide hasta qué punto sofistica su experiencia, profundiza en su complejidad y se implica con la trama y sus personajes. «Una de las principales ventajas que aporta el transmedia frente a la narración convencional es la posibilidad de expandir la historia a través de múltiples plataformas, que se convierten a su vez en nueva vía de entrada al universo creado, de manera que las puertas de entrada abiertas al usuario/espectador/ jugador se multiplican.» (Piñeiro-Otero; Costa, 2012, pág. 424).

			Aunque Henry Jenkins sitúa a al politólogo del MIT Inthiel de Sola Pool (1983) como padre del concepto de «convergencia», lo cierto es que es la obra de Jenkins la que ha magnificado el campo de estudio dotándole del sentido esencial que tiene hoy en día en el análisis del nuevo paradigma de la Comunicación. El origen del fenómeno se sitúa, según Jenkins, en la desregulación y expansión de la globalización y las sinergias de los conglomerados mediáticos de la década de 1980. 

			Los nuevos patrones de la propiedad mediática transversal que comenzaron a mediados de la década de 1980, durante lo que hoy podemos considerar la primera fase de un proceso más largo de concentración mediática, hacían más deseable para las empresas la distribución de contenidos a través de esos diversos canales, más que en una sola plataforma mediática. La digitalización estableció las condiciones para la convergencia; los conglomerados corporativos la convirtieron en un imperativo (Jenkins, 2008).

			Jenkins utilizó su propio blog para sintetizar las características de la narrativa transmedia cuando publicó The Revenge of the Origami Unicorn: Seven Principles of Transmedia Storytelling (2009). Carlos A. Scolari traduce y explica cada una de estas características en su libro Narrativas transmedia: Cuando todos los medios cuentan (Scolari, 2013) y el blog SocialTVes escrito por Jorge Guillén (2013) lo resume en el siguiente cuadro:1

			Tabla 1. Características de la narrativa transmedia según H. Jenkins

			
				
					
				
				
					
							
							Expansión vs. Profundidad

							«El concepto de «expansión» hace referencia al desarrollo y propagación de la narrativa a través de prácticas virales en las redes social, aumentando de esa manera el capital simbólico y económico del relato. La «profundidad» se refiere a la tarea que se tiene que llevar a cabo para encontrar a los verdaderos militantes y seguidores de tu historia, aquellos que difundirán y ampliarán el universo inicial con sus propias producciones.

						
					

					
							
							Continuidad vs. Multiplicidad

							La continuidad de las narrativas transmedia es necesaria en todos los medios y plataformas que se utilicen. Es decir, todo el mundo espera que Indiana Jones, se comporte de la misma manera en el cine que en las novelas o los videojuegos. Y esta continuidad se complementa con la multiplicidad, o sea la creación de experiencias narrativas aparentemente incoherentes respecto al mundo narrativo original. Por ejemplo, si llevamos una historia a un cómic, en ese, se ampliará el universo de los personajes y se darán otro tipo de situaciones no vistas en la trama principal.

						
					

					
							
							Inmersión vs. Extrabilidad

							El concepto de «inmersión» es innato en estas narrativas o mejor dicho, se tiene que facilitar esa inmersión. Esta situación se ha visto muy bien con los videojuegos (Lara Croft, Gotham City, etc.) El proceso de «extrabilidad» se ve muy bien, sobre todo, en los gadgets. Es decir, cuando la historia nos permite extraer elementos del relato original y llevarlos al mundo cotidiano.

						
					

					
							
							Construcción de mundos

							Cuando se propone una narrativa transmedia hay que ser en muchos aspectos fieles al concepto original. Por ejemplo, el universo de Batman, es un mundo de malhechores, hay un batmóvil, una batcueva, etc. Estos pequeños detalles son los que conceden verosimilitud al relato y forman parte del conocimiento enciclopédico de los fans. Por eso, que en muchas ocasiones hayamos oído decir a creadores de estas narrativas multiplataforma, que los fans saben más que ellos mismo.

						
					

					
							
							Serialidad

							En las narrativas transmedia, las piezas y los fragmentos que la componen no se organizan en una secuencia lineal, sino que se dispersan en una amplia trama que abarca muchos medios. El mejor ejemplo es la serie 24, en la que Jack Bauer defiende a Estados Unidos contra malvados que quieren destruirlo. Pues, a pesar de empezar en televisión, no tardó mucho en expandirse a lo largo y ancho de la industria cultural: 24 Conspiracy (mobisodios), 24 Day Zero (serie de animación), The Rookie (12 webisodios de 3’ a 5’ de duración) 24: Day 6 Debrief (serie de webisodios de 2’ de duración), 24 Redemption (largometraje con motivo de la huelga de los guionistas americanos), un cómic y videojuegos de Jack Bauer.

						
					

					
							
							Subjetividad

							Las narrativas transmedia tienden a crear y a potenciar un conjunto de personajes e historias. Es decir, que una de las características de estos conceptos es poder ampliar la historia y expandirla e incluso llegar a crear nuevas situaciones y nuevos personajes. Por eso, en Lost, que tan solo contaba en su primer temporada con 14 personajes. En las novelas expandieron su mundo narrativo aumentando aún más esa cantidad de protagonistas. En el videojuego Via Domus incluso se llegó a crear otro personaje llamada Elliot: el propio jugador.

						
					

					
							
							Realización

							Este último punto, se puede resumir en una palabra: prosumers (Productor + consumidor). Están los fans son los mejores evangelizadores de una historia, pero hay paso más, aquellos que se involucran creativamente y no dudan en hacer nuevos textos y sumarlos en la red. Y es que las Narrativas Transmedia se caracterizan por ese rol activo que tiene el usuario para expandir la historia original.

						
					

				
			

			

			Fuente: SocialTVes

			Los primeros proyectos narrativos transmedia que utiliza Jenkins a modo de ejemplo (The Blair Witch Project (1999), The Matrix (1999) y Dawson’s Creek (1998)) nacieron con la idea de promocionar el contenido principal, como una estrategia de marketing para incrementar la audiencia y conseguir nuevos niveles de implicación expandiendo no solo la narrativa, sino también el negocio. 

			En algunos casos se presupone que el contenido transmedia es un propio centro de beneficios. Se espera que llegue a un público masivo –o al menos a un nicho de público lo suficientemente grande como para recuperar sus costes de producción–. Estos productores quieren que el material le sea más accesible a un público mayor; anticipan que dispositivos como el iPad conducirán a la gente a través de textos multimedia. Otros consideran que los fans, en efecto, son los primeros adoptadores, que publicitarán la propiedad en sus círculos sociales. En este caso, la exclusividad y la naturaleza enfocada del contenido es precisamente lo que levanta entusiasmo. […] Mientras los narradores transmedia diseñan sus narraciones, suscitando interés en varias plataformas y/o alimentando el fandom forense, han surgido otras preocupaciones en torno a cómo se discute y determina, a la larga, el compromiso. En concreto, a algunos críticos culturales cada vez les preocupa más que la era de las extensiones transmedia podría suponer el declive de cualquier tipo de narración que no se preste bien a una serie de webisodes, a la cocreación con el público, o al «contenido generado por usuarios» (Jenkins y otros, 2015).

			El cambio de paradigma que supone la narrativa transmedia y el modo como la industria de la televisión se adapta a esta nueva era de contenidos difundidos por distintas plataformas, consumidos en varias pantallas y compartidos de manera social por lo consumidores-espectadores que ahora son prosumidores de contenidos resulta fascinante. 

			La narración transmediática se refiere a una nueva estética que ha surgido en respuesta a la convergencia de los medios, que plantea nuevas exigencias a los consumidores y depende de la participación activa de las comunidades de conocimientos. La narración transmediática es el arte de crear mundos. Para experimentar plenamente cualquier mundo de ficción, los consumidores deben asumir el papel de cazadores y recolectores, persiguiendo fragmentos de la historia a través de los canales mediáticos, intercambiando impresiones con los demás mediante grupos de discusión virtual, y colaborando para garantizar que todo aquel que invierta tiempo y esfuerzo logre una experiencia de entretenimiento más rica (Jenkins, 2008, pág. 31).

			La narrativa televisiva transmedia ofrece muchísimas más opciones a los espectadores, a los productores y también a los anunciantes. El punto de contacto donde confluyen los intereses de unos y otros está todavía en proceso de trazo y en interconexión esencial con la cultura. 

			El término «cultura participativa» contrasta con nociones más antiguas del espectador mediático pasivo. Más que hablar de productores y consumidores mediáticos como si desempeñasen roles separados, podríamos verlos hoy como participantes que interaccionan conforme a un nuevo conjunto de reglas que ninguno de nosotros comprende del todo. No todos los participantes son creados iguales. Las corporaciones, e incluso los individuos dentro de los medios corporativos, ejercen todavía un poder superior al de cualquier consumidor individual o incluso al del conjunto de consumidores. Y unos consumidores poseen mayores capacidades que otros para participar en esta cultura emergente.

			La convergencia no tiene lugar mediante aparatos mediáticos, por sofisticados que estos puedan ser. La convergencia se produce en el cerebro de los consumidores individuales y mediante sus interacciones sociales con otros. Cada uno de nosotros construye su propia mitología personal a partir de fragmentos extraídos del flujo mediático y transformados en recursos mediante los cuales conferimos sentido a nuestra vida cotidiana. […] Ninguno de nosotros puede saberlo todo; cada uno de nosotros sabe algo; y podemos juntar las piezas si compartimos nuestros recursos y combinamos nuestras habilidades. La inteligencia colectiva puede verse como una fuente alternativa de poder mediático (Jenkins, 2008, pág. 15).

			Los espectadores buscan experiencias comunicativas diferentes y hechas a medida, que puedan consumir como y cuando quieran, que sean líquidas, que les permitan socializar en torno al hecho mismo del consumo audiovisual y que les estimulen a participar en el proceso comunicativo de manera activa; que les satisfagan, en definitiva, diversas necesidades audiovisuales puesto que: 

			La participación de los usuarios en la televisión personal va a ser determinante, pues va a provocar, no solo la aparición de nuevos géneros y formatos, sino un gran abanico de opciones y de posibilidades, donde los productos de hoy se mezclarán con los del pasado, dando lugar a plataformas multisoportes y transmedia en plataformas multitarea (Álvarez Monzoncillo, 2011, pág. 100).

			Los productores, por su parte, quieren fidelizar a los consumidores e incrementar su número, ofrecer productos atractivos y creativos segmentados para perfiles específicos de consumo de manera que se generen nuevas oportunidades de negocio y se experimente con nuevas formas de creatividad audiovisual y de comercialización publicitaria. 

			Para las marcas, la narrativa transmedia es un reto y también una oportunidad. Podrán llegar mejor a sus nichos de público, orientar acertadamente los mensajes y fortalecer los vínculos con sus consumidores; pero también deberán cambiar esquemas de comunicación, apostar por innovaciones con un retorno2 a medio y largo plazo e incrementar el presupuesto que destinan a la comunicación, marketing y publicidad digitales. 

			El contenido televisivo debe partir de una concepción originaria transmedia (Scolari, 2013) para serlo verdaderamente. No se trata de aprovechar una producción de éxito para darle mayor dimensión, sino que desde el proyecto inicial de programa, serie, documental o espacio informativo se buscará el valor añadido que proporciona la transmedialidad pensando diferentes vías de acceso y niveles de profundidad para que el espectador se sienta partícipe de lo que los generadores de contenido le ofrecen y estimulando su nivel de implicación. Las cadenas que apuestan por este nuevo paradigma, diseñan y producen contenidos que no suelen emitirse en la programación lineal, pero que constituyen un eslabón más en la narrativa de sus programas en un entorno de convergencia que «altera la relación entre las tecnologías existentes, las industrias, los mercados, los géneros y las audiencias. La convergencia altera la lógica con la que operan las industrias mediáticas y con la que procesan la información y entretenimiento los consumidores de los medios» (Jenkins, 2008, pág. 26).

			La figura de un departamento de coordinación estratégica transmedia se hace imprescindible para que diseñe las líneas maestras de la programación en concurso con los departamentos de contenidos, informativos, ficción, deportes, digital, infraestructuras, marketing y comercialización publicitaria. Cada decisión que se tome y cada nueva rutina productiva que se introduzca debe responder a una estrategia cogerente, común y compartida que sea el eje vertebrador de la cadena o empresa productora.

			Los profesionales de los contenidos deben implicarse en esta metodología y adoptar los cambios necesarios para hacer posible la integración transmedia de la producción, difusión y promoción de los productos comunicativos que se lleven a cabo con el objetivo de ensanchar las audiencias que lo consumen y lo comparten.

			Cada esfuerzo productivo debe contemplar la dimensión social de la nueva forma de comunicar, sin olvidar la esencia del Periodismo, el entretenimiento o la narrativa de ficción. Las redes sociales no son únicamente un medio de promoción de los contenidos, deben convertirse en una ventana de difusión y consumo de televisión, en torno a la cual se crean otras vías de acercamiento a los espectadores-usuarios quienes participan de manera activa y proactiva en el diseño de su experiencia y son tenidos en cuenta por parte de los productores de contenido, como explica Manuel Rivas,3 coordinador de proyectos de RTVE.es quien recuerda «la importancia de integrar el ruido social en la programación televisiva aprovechando las potencialidades del social media y tratando de hacer algo diferente» con un objetivo que equilibre la relación entre la comunidad digital, la influencia en línea, el servicio público y el éxito de audiencia.

			Los espectadores pasan a ser usuarios, también prosumidores de los contenidos y su papel deja de ser pasivo para ocupar un espacio central en la estrategia y diseño de los programas. La nueva televisión debe ser sensible a necesidades sociales e inquietudes vitales de una parte de la población que no tenía espacio en la programación lineal por su taxativa idiosincrasia masiva. El papel de los medios públicos en esta nueva era debe mantener la esencia de su mandato social, equilibrar su lucha por la audiencia y fortalecer su decisivo papel como motor de la industria audiovisual. Por eso es imprescindible que apuesten decididamente por la generación y producción de contenidos transmedia y que estimulen al resto de los operadores para que lo hagan y a los espectadores para que compartan esta nueva forma de consumo televisivo, aprovechando la influencia y penetración que tienen pese a que «los medios públicos europeos mantienen una tendencia general a disminuir su audiencia. No obstante, todavía mantienen cuotas de audiencia respetables en los mercados más competitivos de hoy en día. De este modo, la mayoría de los medios públicos obtienen audiencias más altas que la audiencia media de sus competidores privados» (Artero Muñoz, 2015, pág. 28).

			Los operadores mediáticos gubernamentales podrán atender mejor a estos grupos sociales que quedaban diluidos ante la apabullante corriente mayoritaria (Neumann, 1995) y los operadores privados conseguirán rentabilizar formatos innovadores y especializados que contarán, ahora sí, con un público fiel y entregado que podrá consumir lo que desea de manera individualizada y en el momento que decida, en la pantalla que prefiera y con el nivel de implicación que quiera asumir en una experiencia televisiva personal, en cuanto a contenido, y social por su interacción. 

			
2.	La televisión social

			La televisión es un medio social. Lo es desde la perspectiva de su influencia en los ciudadanos y la capacidad de penetración que aún tiene entre la población que consume medios de comunicación. 

			Desde hace medio siglo, la televisión es el medio de comunicación más influyente en España, tanto por su audiencia como por sus ingresos publicitarios. En estas décadas ha experimentado una gran evolución, en la que destaca un elemento doblemente paradójico: por una parte, el crecimiento de la cantidad y variedad de los canales ha generado grandes expectativas en los ciudadanos que después han sido en buena parte defraudadas; sin embargo, esa percepción de deterioro de la calidad televisiva ha coincidido con un crecimiento casi constante del consumo de televisión (Sánchez-Tabernero, 2015, pág. 61).
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