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n 1999 los hermanos Wachowski estrenaban Matrix, una
batidora de influencias culturales que bebia al mismo
nivel de la narrativa de Lewis Carroll, de los anime de Ma-
moru Oshii (Ghost in the Shell) y de los comics de Grant
Morrison (Los Invisibles). Tras el éxito de la pelicula y, mientras
se preparaba el rodaje simultaneo de la segunda y tercera entrega
(Matrix Reloaded y Matrix Revolutions), los Wachowski se dedi-
caron a lanzar en todas direcciones fragmentos significativos de
contenido perteneciente al universo que habian esbozado en el
proyecto original. Lo hicieron a través de un cruce de plataformas
que incluian cémics, cortos animados (Animatrix) o videojuegos
y que disparaban lineas narrativas complementarias o alterna-
tivas. Del canon laberintico creado por los Wachowski nacerian
entonces nuevos pasillos en forma de fandom, contenido creado
por fans que aun hoy en dia alimenta el universo de Matrix y que
se multiplica en conexién/desconexién constante con la oficiali-
dad del relato.

Si bien los primeros usos del término transmedia se deben a
Marsha Kinder, es Henry Jenkins quien lo popularizé al analizar,
entre otras, la galaxia de narrativas que terminaron componien-
do Matrix en su libro Convergence Culture: Where Old and New
Media Collide' y en concreto en el capitulo titulado Searching for
the Origami Unicorn: The Matrix and Transmedia Storytelling. La
referencia del titulo a la Gltima escena de Blade Runner, con la fi-
gura del unicornio de papel como protagonista, permitia a Jenkins
resaltar la capacidad de las narrativas para sugerirnos ambitos de
significado incluso en aquello que habia quedado fuera de lo ex-
plicito. Sin embargo, los ecos referenciales de ese evocador titulo
nos permiten ir mas alla y preguntarnos: en la era del transmedia
¢Qué es real? ;Qué es lo oficial? ¢Sigue el canon dirigiendo las na-
rraciones o se confunde cada dia mas con la capacidad del fandom
para multiplicar contenidos?
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DEL CANON AL FANDOM

En el relato Pierre Menard, autor del Quijote?, Borges nos presen-
taba la reivindicacién de un autor que, siglos después que Miguel
de Cervantes, reescribia palabra por palabra varios capitulos de
Don Quijote de la Mancha. Algunos escritores postmodernos nor-
teamericanos, con John Barth? a la cabeza, tomaron como referen-
cia este texto de Borges en los afios 60 para proclamar la muerte
del autor y de la identidad entendida como una formulacién
estatica e individual. La identidad de la obra habia pasado, segiin
estos autores, a ser fluida, un constructo inestable, sometido a
una serie de evoluciones constantes en funcién de coordenadas
variadas. En palabras del post-estructuralista Roland Barthes, “el
texto no estd compuesto por una linea de palabras, de las que se
desprende un unico sentido, teolégico, en cierto modo (el mensaje
del autor -Dios), sino por un espacio de multiples dimensiones en
el que se concuerdan y se contrastan diversas escrituras, ninguna
de las cuales es la original™. Otro autor postmoderno, Robert
Coover recuperaria afios después de Ted Nelson el término ‘hi-
pertexto’ en su articulo The End of Books®, para definir un nuevo
sistema de contenidos basado en la multidireccionalidad y a me-
nudo dotado de la forma de un laberinto de conexiones que somos
invitados u obligados a crear. Coover destacaba que “la imagina-
cién creativa a menudo esta ahora més preocupada con realizar
esos links, crear rutas y mapas que con la afirmacién de un estilo
o con lo que tradicionalmente llamabamos personajes o trama”.

En la revision que vivimos de los modelos culturales tradiciona-
les, el concepto de propiedad se diluye cada vez mas, primando
una experiencia de lo cultural que crece en red y no de manera
lineal. Igual que ocurria con las narrativas de J.J. Abrams en Lost,
otro ejemplo de transmedia en el que el fandom sobrevivié al
canon, los universos narrativos del entretenimiento, con Marvel,
Star Wars o Juego de Tronos a la cabeza, se propagan tendiendo

a infinito. Vivimos los estertores de un sistema de licencias que
hizo grande la industria del entretenimiento en las dos Gltimas
décadas y nos sumergimos en un universo transmedia en el que,
frente a la autoridad del trademark, siempre asociado a un terri-
torio y a un momento concreto, prima cada vez mas la democrati-
zacién definitiva del storytelling. Si las licencias permitieron, y lo
hacen aun, ventas millonarias en concepto de merchandising, la
explosién de un entretenimiento social provoca el desarrollo de
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mitologias cada vez méas complejas que re-
troalimentan la produccién de la industria.
Marcas como HBO hicieron del transmedia
la herramienta de promocién definitiva,
pero el fendmeno esta hoy en dia méas cerca
del &mbito de la semiética y la narrativa
que del marketing.

DEL TRANSMEDIA AL DEEP MEDIA

deben presentarse a si mismos

Jenkins define el transmedia como “la inte-
gracién de experiencias de entretenimiento
a través de un amplio espectro de platafor-
mas mediaticas”. Como lo explica Derek
Johnson, “el entretenimiento transmedia
no es en absoluto nuevo en su intercambio
extensible; sin embargo, los marcos concep-
tuales con los que imaginamos y damos
sentido de su uso social a menudo si lo
son". Aqui es donde reside la verdadera re-
volucién que implica una forma diferente de entender y procesar
las historias. Nuestra manera de experimentar el entretenimiento,
como nuestra manera de consumir la informacioén, esta modi-
ficando nuestro propio marco semantico. El ‘single-media’ ha
muerto. No se corresponde ya con nuestra visiéon hipervinculada
de la realidad, ni con las necesidades del consumidor de conteni-
dos actuales, siempre a la busqueda de una mayor profundidad
vertical en los nodos de storytelling que son de su interés.

Laidea de ‘deep media’, acuiada por Frank Rose’, mira de frente
el mismo fenémeno que el transmedia, pero lo hace, segin él mis-
mo, desde la perspectiva de la finalidad y no del proceso. Los con-
sumidores de contenidos necesitan estructuras mas fluidas, pero,
ante todo, mas profundas, que les permitan seguir excavando, ya
sea a través de materiales canénicos o, en la mayoria de casos, de
productos del fandom. ¢Cuél es entonces el rol de los productores
de entretenimiento, entre ellos las marcas, hoy en dia?

“Los productores de
entretenimiento del futuro

como impulsores de un canon
que aspira al fandom" tiva. Los productores de entretenimiento

Segun Jenkins, las practicas que involu-
cran narrativas transmedia expanden el
mercado potencial a través de la genera-
ci6én de diferentes puntos de entrada para
distintos segmentos de audiencia. O dicho
desde nuestra perspectiva actual de la
transformacién digital de la comunicacién,
el transmedia multiplica las oportunidades
de conectar con comunidades a través de
territorios compartidos en los que la marca
no es ya un intruso, sino un colaborador
mas en la construccién de una gran narra-

del futuro deben presentarse a si mismos
como impulsores de un canon que aspira
al fandom o, dicho de otra manera, como

promotores del mejor uso de cada medio

una vez que las reglas del canon han sido
fijadas.

El entretenimiento transmedia ha completado un ciclo casi sin
darnos cuenta. Mientras creiamos que eran grandes corporacio-
nes como Disney las que construian mitologias contemporaneas
a base de rescatar superhéroes o batallas espaciales o considera-
bamos que HBO o Netflix habian conseguido inventar una nueva
manera de disfrutar de las series sociales, en realidad estabamos
mirando el dibujo al revés. La revolucién se agitaba del otro lado,
del de los millones de fans que, en el ambito de expansién de sus
comunidades y con la excusa de relacionarse, estaban generando
contenido e interacciones, construyendo, de nuevo Borges, una
moderna Biblioteca de Babel®. Esta vez si... infinita.
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