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Resumen

En este trabajo se abordan las transformaciones experimentadas por la fic-
cion televisiva en el contexto de la convergencia mediatica y se desarrolla
una propuesta para el anélisis de los mecanismos y estrategias de difusion
y promocion de los productos de ficcion que llevan a cabo las cadenas de
television espanolas a través de Internet.
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A Methodological Proposal for Analyzing
Television Fiction

Abstract

The changes televised fiction has experienced in the context of media con-
vergence are addressed in this paper, and a proposal is outlined for analyzing
the mechanisms and strategies Spanish television chains use to dissemina-
te and promote fictional products through the Internet.

Key words
Television, Internet, audience, Spain (Source: UNESCO Thesaurus).
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Proposta metodoldgica para a analise da
ficcao televisiva 2.0

Resumo

Neste trabalho abordam-se as transformagdes experimentadas pela ficgao
televisiva no contexto da convergéncia mediatica e desenvolve uma pro-
posta para a anélise dos mecanismos e estratégias de difusao e promogao
dos produtos de fic¢ao que realizam os canais de televisao espanhois atra-
vés da internet.

Palavras-chave
Televisio, internet, audiéncia, Espanha. (Fonte: Tesauro da Unesco).
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Introduccidn: La ficcion televisiva en el contexto
de la convergencia mediatica

Alo largo de los ultimos anos, el vertiginoso desarrollo de las tecnologias,
los efectos de la globalizacién yla transnacionalizacion de las industrias cul-
turales, entre otros factores, han determinado profundas transformaciones
tanto en los habitos de consumo de contenidos audiovisuales como en los
mecanismos de produccioén, distribucién, exhibicién y promocién de es-
tos productos.

Nos encontramos ante un nuevo perfil de espectador emergente, el
del ‘ciudadano usuario de los medios’ u homo-civis que, en contraposicién
a su predecesor, el homo-spectador, se caracteriza por ser interactivo, mu-
cho més participativo (Rosique, 2010, p. 149) y a la vez productor y con-
sumidor de contenidos en la red (prosumer). Sirvan como ejemplo de ello
las numerosas comunidades virtuales que han surgido en torno a las series
de ficcidn televisiva en todos los rincones del planeta o las experiencias de
cine colaborativo que se han desarrollado online, como la wikipeli o la twee-
tpeli (Subires y Vera, 2012, pp. 13-15).

Por su parte, los medios audiovisuales tradicionales han asumido que
la creciente demanda de interactividad por parte del publico es una realidad
que no solo ha supuesto un cambio en las formas de produccién de con-
tenidos sino también en el desarrollo de nuevas estrategias de difusion de
los mismos, como documentarlos y completarlos con las aportaciones de
la blogosfera y de las audiencias. Ademads, en este nuevo contexto comu-
nicativo, también adquiere una especial relevancia la necesidad de adaptar
las producciones audiovisuales a los diferentes dispositivos de recepcién
y pantallas: television, ordenador, PDA, méviles, iPods... (Cabrera, 2010,
pp- 174-175).

En suma, todo ello ha propiciado tanto la creacion de nuevos medios
de comunicacién dentro delared como laincorporacién de los medios tra-
dicionales a Internet (Cebridn, 2004 y 2009). En este sentido, no debe ex-
tranarnos que numerosas cadenas de television hayan decidido emprender
proyectos mas o menos ambiciosos ala hora de aprovechar las maltiples po-
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sibilidades que les ofrecen las nuevas tecnologias de la comunicacién des-
de el punto de vista estratégico.

Por otro lado, conviene senalar que, hasta el presente, el estudio de
la dimension online de las series de television se ha circunscrito mayorita-
riamente al dmbito de la ficcion norteamericana, aunque con significativas
excepciones (Galén y del Pino, 2010), ya que ha sido en este marco donde
se ha tomado la delantera a la hora de aplicar estrategias de interactividad
concebidas para fidelizar a la audiencia y promocionar productos entre los
seguidores, estableciendo asi una atmdsfera cultural donde los vasos comu-
nicantes estdn cada vez mas interrelacionados (Tous, 2008).

En el caso concreto de la ficcion televisiva (...) Internet no ha al-
terado de forma radical la situacion anterior, pero si ha creado una
nueva forma de experimentar los contenidos televisivos, en donde
la superacion tanto de las barreras tecnol6gicas como de las espa-
ciales ha fomentado y reforzado las relaciones parasociales con los
contenidos televisivos como eje principal. Esta nueva forma de ver la
television se ha fundamentado en las paginas web como marco de in-
formacion y en las comunidades virtuales como marco de discusion
(...) (Cascajosa, 2005, p. 711).

Asi pues, como ha subrayado Henry Jenkins (2008), la convergen-
cia medidtica no se limita a la interconexién de los canales de distribucién
y las tecnologias sino que consiste, sobre todo, en un proceso de transfor-
macion cultural que afecta alos medios de comunicacion y estd basado en
las nuevas posibilidades de accidon y participacion de los ciudadanos que ha
generado la digitalizacion de los medios. Dicho de otro modo, “la conver-
gencia representa un cambio cultural, ya que anima a los consumidores a
buscar nueva informacién y a establecer conexiones entre contenidos me-
diaticos dispersos” (Jenkins, 2008, p. 15).

Precisamente Jenkins (1992 y2006), decano de Comunicacién, Pe-
riodismo y Artes Cinematograficas en la Universidad del Sur de California,
es uno de los autores que mayor atencién le han prestado al analisis de los
procesos culturales experimentados en el contexto comunicativo actual y,
en particular, al estudio del comportamiento de la generacion de internau-
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tas que se implica activamente en la creacién y reelaboraciéon de contenidos
transmedidticos. Hoy dia, las peripecias de los protagonistas de la ficcion
televisiva se han convertido en el objeto de discusién y controversia en nu-
merosos blogs, foros, redes sociales y redes de informacién de muy diversa
indole. Pero también los usuarios han integrado entre sus précticas cotidia-
nas la apropiacién de los contenidos televisivos para reelaborarlos, trans-
gredirlos, reinventarlos y, en dltima instancia, redistribuirlos a través de las
nuevas ventanas de explotacion. Por tanto, dada su importancia en el nue-
vo circuito de produccién y distribucién audiovisual, conviene prestar es-
pecial atencién a los fans y sus caracteristicas definitorias.

El fendomeno fan satisfecho con la narracion
transmediatica. Las aportaciones de Henry

Jenkins como punto de partida

Segtin el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (DRAE),
un fan es un entusiasta, admirador o seguidor de alguien o algo. Sin embar-
g0, los fans no siempre han contado con ordenadores, méviles, PDA y de-
mas sofisticados dispositivos que en la actualidad contribuyen a dar rienda
suelta en el ciberespacio a las mds variadas filias, fobias y apropiaciones en
relacién con los productos audiovisuales.

El término abreviado fan se utilizé por primera vez en el siglo XIX
para hacer referencia a los seguidores de los equipos deportivos profesio-
nales, sobre todo del béisbol, dentro de un contexto periodistico (Grandio,
2009, p. 45). Sin embargo, las primeras manifestaciones del fendmeno fan
se han situado tradicionalmente en los afios cincuenta, cuando las adoles-
centes cafan rendidas al ver a Elvis Presley en concierto. No cafan de can-
sancio, precisamente, sino del entusiasmo extremo que experimentaban al
ver al ser que mds adoraban frente a ellas. Por primera vez, la musica no sélo
contaba con el componente artistico o de diversién que habia tenido hasta la
fecha, sino que se identificaba con una generacion en concreto. Pocos afos
después, los millones de incondicionales de los Beatles abarrotaban los aero-
puertos enlos que aterrizaban, las escenas de desmayos se repetian ante ellos
y se mostraban una vez mds los sintomas de un fenémeno hasta entonces
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poco conocido. A partir de entonces, el término fan se equipard con la pa-
labra fandtico, de la cual se deriva.

En una primera fase, los fandom studies se caracterizaron por conside-
rar alos fans como seres desequilibrados y débiles, como personas enfermas
y obsesivas. Pero, en una etapa posterior, dentro del marco de los estudios
culturales, se comenzé a hacer hincapié en la teorizacion de la dimension
social y cultural del fenémeno (Fiske, 1987; Jenkins, 1992; Tulloch y Jen-
kins, 1995), que es la que interesa en el marco del presente trabajo.

Enla actualidad existen clubes de fans que siguen a deportistas, can-
tantes, actores y otras figuras de muy diversa indole. Pero no sélo simpati-
zan con personajes, sino también con temas concretos: peliculas, tebeos,
automoviles... El fendmeno fan responde a la necesidad de formar parte
de un colectivo. Se trata de una forma de socializacién que consiste en ave-
riguar lo maximo sobre el tema de interés y comentarlo con aquellos que
comparten las mismas inquietudes. El conocimiento que pueden adqui-
rir estos fieles seguidores es tan elevado que llegan a ser auténticos exper-
tos en su materia.

Henry Jenkins, a principios de los anos noventa, abogé por la idea
de que los fans estan entre los consumidores de cultura popular mds acti-
vos, mas creativos, mas comprometidos criticamente y mds conectados so-
cialmente (Tulloch y Jenkins, 1995). Dicho de otro modo, “los fans de la
ciencia ficcién fueron una red social antes de las redes sociales” (Jenkins,
2003). Ademds, durante toda su carrera, Jenkins ha perseguido refutar los
estereotipos negativos sobre el colectivo fan: no son consumidores pasivos,
ni inadaptados sociales: “sin los fans seria imposible el gran éxito de pro-
ductos medidticos como Lost, Harry Potter, Crepiisculo o El ala oeste de la
Casa Blanca” (Jenkins, 2003 ).

En estalinea observamos como también existen seguidores acérrimos
delaficcion televisiva. Fans ‘hambrientos’ de informacién sobre series de te-
levisién que representan la vanguardia de una nueva relacién con los medios
de comunicacion de masas. La pasion por determinados temas o persona-
jes no escapa a los expertos en marketing. Estos multiplican las ventas. Y,
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por lo tanto, la cultura del conocimiento altera la cultura de la mercancia,
complaciendo esta segunda a la primera y viceversa. De esta forma tiene
sentido la aparicién de una narracién transmedidtica ( Jenkins, 2003) que
consiga satisfacer las ansias de saber de los fans.

En el caso de la ficcion televisiva, entendemos la narrativa transme-
diatica (transmedia storytelling) como la forma de contar una misma his-
toria utilizando diversos soportes. De manera que el relato se diversificay
deja de ser lineal, desarrollindose en dimensiones paralelas relacionadas
entre si. Como ha expresado Henry Jenkins (2011a), precursor del con-
cepto transmedia storytelling, en una conferencia pronunciada en el Centre
de Cultura Contemporania de Barcelona (CCCB): “cada medio (o sopor-
te) hace su propia y tnica contribucién al desarrollo de la historia”. Se trata
de una narracién que cada plataforma complementa y crea con frecuencia
activos fenémenos fans alrededor. Una cultura participativa que se refleja
enlared y tiene impacto en las cadenas televisivas. En este sentido, el obje-
tivo primordial de la propuesta de anélisis que se detalla mas adelante, de-
sarrollada en el marco del proyecto de investigacion al que pertenecen las
autoras de este trabajo, consiste precisamente en profundizar en los meca-
nismos y estrategias de difusién y promocién de los productos de ficciéon
que llevan a cabo las cadenas de television espanolas a través de la web 2.0.

Cuando la television encontro
un aliado en Internet

Mientras la television estaba en pleno apogeo, manteniendo los mas eleva-
dos picos de audiencia de su historia a finales del siglo XX, irrumpieron dos
factores que prometian desestabilizar la época de bonanza: la aparicién de
Internet en el panorama audiovisual y la proximidad de la TDT. Ambas si-
tuaciones provocaron, por un lado, una huida de espectadores hacia el me-
dio digital, sobre todo de publico joven, y, por otro, la certeza de que “con
el apagon analégico la tarta publicitaria se repartira en porciones atin mas
pequenas” (Galan y Del Pino, 2010, p. 3). Para minimizar esta situacién,
las cadenas de television se decantaron por una nueva estrategia: la alianza
entre la televisidn e Internet. En definitiva, las cadenas decidieron utilizar
las herramientas del medio digital a su favor, tal y como describe Nuria Si-
melio (2010): “Si bien en un primer momento las televisiones fueron rea-
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cias a adaptarse a este nuevo publico, la necesidad de fidelizar al espectador
juvenil ha hecho que paulatinamente todas las televisiones hayan creado
paginas webs especificas de las series donde se pueden ver los capitulos emi-
tidos y se permite interactuar en mayor o menor medida a los televidentes”

Esta opcién ha demostrado alas cadenas televisivas que Internet pue-
de ayudarles a fidelizar y aumentar la audiencia, mas que perderla, utilizando
distintas técnicas, como las que indican Patricia Diego y Ménica Herrero:

En mayo de 2010, las dos principales cadenas comerciales, Antena
3y Tele 5, cambiaron de estrategia. Ademas de la gratuidad de los
capitulos después de su emision, pusieron en marcha un servicio de
pago por ver los nuevos capitulos antes de ser emitidos en la peque-
fia pantalla. Las cadenas saben que si ellas no ponen en la red sus
contenidos, numerosos usuarios anénimos de Internet los colgaran,
como de hecho sucede (Diego y Herrero, 2010, p. 326).

De esta forma, las series de ficcion televisiva aprovechan sus paginas
web oficiales para ofrecer contenido adicional a los usuarios de la red. Los
contenidos que se ofrecen en Internet aumentan la interaccién de la au-
diencia con la ficcidn: informacién sobre los personajes y actores, adelantos
de capitulos o fotografias exclusivas son algunos de los extras que ofrecen
las cadenas televisivas online. Con CSI, la serie mds vista en el mundo y la
que inicié la denominada “era del drama” (Tous, 2010), la cadena nortea-
mericana CBS apostd claramente por utilizar Internet como plataforma de
marketing: “Con la finalidad de incrementar la intriga entre la audiencia, se
ofrecieron pistas sobre quién era el topo en la web de la cadena (www.cbs.
com), la identidad del cual no se reveld, en la serie, hasta el final de la tem-
porada. Con estas estrategias la television hertziana complementa la inte-
ractividad que le falta al espectador” (Tous, 2009).

Estrategias que adoptardn seguidamente las demds cadenas norteame-
ricanas y, por extension, las cadenas nacionales espafiolas. Asi, series como
Cuéntame cémo pasd, El Internado o Aguila Roja han prolongado su difu-
sion a través de su pagina web oficial, convirtiéndose en paradigmas de la
creacion de una narracion transmedidtica de la ficcion televisiva en Espana.
Lainclusién de documentos audiovisuales historicos en la web de Cuénta-
me cémo pasd, el juego interactivo de Aguila Roja, los archivos secretos de
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El Internado o, recientemente, los twittersodios de El Barco son todos recur-
sos transmedidticos que utilizan las cadenas para lograr una mayor impli-
cacion de los usuarios con las paginas oficiales de las series. En general, se
trata de combinar “procedimientos de interaccidn, creaciéon de comunidad
y estrategias de marketing” (Tous, 2009, p. 181).

Por otro lado, cabe destacar que Globomedia ha sido una de las pro-
ductoras pioneras en Espana a la hora de realizar un trasvase de elementos
narrativos de sus series a otras plataformas. Como afirma en su web per-
sonal Gonzalo Martin (2011), vicepresidente de Arenas Entertainment, la
productora ha incorporado un pensamiento estratégico a su forma de crear
tejido social, participacion ylicencias en torno a series convencionales. Por
ejemplo, parala serie de Antena 3 El Barco, se cre6 en la web oficial un apar-
tado llamado “Twittersodios’ Por primera vez en la historia de la television
en Espana, una serie ha complementado sus tramas con episodios a través
de una red social. Y ésta se ha convertido en una herramienta eficaz para
potenciar el impacto de los contenidos de la ficcién (que ha llegado a con-
tar con mas de 200 000 seguidores en Twitter), saciando a los fans que exi-
gen mas informacion sobre su serie favorita y reclutando seguidores a través
de otras redes. Ademds, esta nueva herramienta también ha ayudado al fe-
edback de los creadores con su publico: cualquier situacion es comentada
en la plataforma y se pueden extraer conclusiones en tiempo real de la re-
accion de los espectadores.

La utilizacién de recursos transmedidticos por parte de los producto-
res de una ficcion televisiva ayuda a aumentar el contenido y el conocimien-
to dela historia y, porlo tanto, a llegar a un mayor niimero de espectadores.
Javier Naharro, Director de Proyectos de Play Television, empresa creadora
de los twittersodios, describe asi como se rentabilizan las producciones au-
diovisuales a través de contenidos interactivos: “Nosotros lo que hacemos
es crear nuevos accesos a ese contenido audiovisual”?

De este modo, la convivencia de ambos medios, television e Internet,
permite abrir nuevas vias de acceso que lleven hacia el mismo punto de par-
tida: la serie. Los nuevos medios, entre otros multiples efectos, “nos ayudan

S Entrevista a Javier Naharro, director de proyectos de Play Television, 15 de marzo de 2011. Disponible en: http://
www.acens.tv/externas/javier-naharro-de-play-television-nos-cuenta-nuevas-formas-de-atrapar-a-los-telespecta-
dores-en-la-red [fecha de consulta: septiembre 29 de 2012].

458 Propuesta metodoldgica para el analisis de la ficcion televisiva 2.0 - Paula Hernandez-Garcia y otros.



a terminar de comprender a los medios precedentes, a los que no sustitu-
yen pero contribuyen a redefinir” (Orihuela, 2011). Un ejemplo de ello es
que la television consideraba ‘audiencia’ s6lo a los espectadores que en ese
momento estaban frente a ella (Orozco, 2000, p. 112), sin plantearse que a
lo largo del dia, mientras comentaban los programas que habian visto, tam-
bién seguian siendo audiencia. Internet, en este caso, ha partido con venta-
jay entiende a sus seguidores desde una interaccién mediatica que amplia
la idea de audiencia, como plantea Graciela Padilla:

Hay que explotar la parte emocional de las series, su valor intrinse-
co, mas dificil de contabilizar pero mds valioso: su valor intangible
y virtual, dado por la aficién de los televidentes en los blogs, en los
foros, en los wikis, en cada linea que escriben. (...) Los seguidores
de series son entusiastas de éstas, leerdn con ese entusiasmo las
webs y actuaran con el mismo entusiasmo, segin lo que reciban.
No son ndmeros del rating o del share (...) sino personas activas,
modernas y dinamicas que buscan un valor afiadido en lo que consu-
men. Y ese valor afiadido, esos intangibles, se pueden proporcionar
cultivando la sinergia de las pantallas: television y ordenador, unidas
sin detrimento por ninguna de las partes como un nuevo espacio de
comunicacion. (Padilla, 2010, p. 14)

En la actualidad el publico ya no estd concentrado delante del tele-
visor esperando que emitan el nuevo capitulo de la serie, por lo que una
forma de reconducirlo al producto son los recursos transmedidticos, que
abren nuevas puertas a estos usuarios activos que exigen nuevos contenidos.

Estamos ante un nuevo panorama audiovisual, en el que la television
ha sabido aprovechar los recursos que proporciona Internet para atraer a
un publico mayoritariamente joven y hastiado de los contenidos tradicio-
nales y conseguir una difusién mds amplia de sus contenidos de ficcion.

Planteamiento metodoldgico para el estudio
de las estrategias de difusion y promocion de
la ficcion televisiva a través de las cadenas
de television espanolas en Internet

Dadas las consideraciones expuestas, queda patente el interés del objetivo
central del andlisis que aqui se plantea, desarrollado actualmente porlas au-
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toras del presente trabajo en el marco del proyecto de investigacion al que
pertenecen, y que consiste en explorar los mecanismos y estrategias de di-
fusiéon y promocion de los productos de ficcién que llevan a cabo las cade-
nas de television espanolas a través de Internet.

Este propdsito de cardcter general se ha definido con mayor concrecion
através de una serie de objetivos especificos que se detallan a continuacion:

. Profundizar enlos mecanismos de informacion, interactividad y usa-
bilidad, tanto generales como especificos, que han sido puestos en
marcha en las webs de ficcion de las cadenas espafiolas para atraer y
fidelizar a la audiencia.

. Describir las lineas estratégicas seguidas por las cadenas espanolas,
teniendo en cuenta el perfil de audiencia al que se dirigen sus conte-
nidos de ficcion.

. Establecer la relacion existente entre los diferentes géneros de series
televisivas y las estrategias empleadas por las cadenas espafolas para
su difusién y promocion a través de Internet.

Seleccion muestral

Para preparar la propuesta metodolégica hemos realizado un estudio pilo-
to a partir del volumen de ficcién emitida por las diferentes cadenas espa-
nolas, tanto enlo que se refiere a produccién nacional como extranjera. En
este sentido, se ha estimado que la inclusion de péginas webs de series de
produccién propia puede arrojar resultados reveladores respecto a la ela-
boracién de estrategias encaminadas a establecer vinculos de fidelizaciéon
entre los espectadores espanoles y los productos televisivos nacionales. Por
otrolado, este aspecto permitird ademds la comparacién entre el tratamien-
to del que son objeto la ficcién nacional yla ficcién extranjera en las webs
de las series de las cadenas espafiolas.

Por todo ello, se ha considerado de interés circunscribir este estudio
a los portales de Television Espafiola,® Antena 37 y Telecinco,® dada su re-

6 http://www.rtve.es/television
7 http://www.antena3.com
8  http://www.telecinco.es
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presentatividad en las direcciones senaladas. Asi pues, el andlisis plantea-
do va a comprender todas las paginas web de series de ficcién ubicadas en
los sitios de las mencionadas cadenas, independientemente de que se en-
cuentren o no actualmente en emision.

Diseiio metodoldgico

Se ha disenado una metodologia que se articula en torno a dos ejes fun-
damentales. Por un lado, desde una 6ptica funcionalista, se plantea el ana-
lisis formal de las web de las series ubicadas en los portales de las cadenas
de television indicadas y, por otro, de manera complementaria, el anali-
sis de contenido va a permitir abordar el tema en cuestién desde un punto
de vista estructural, posibilitando asi la obtencion de datos tanto cuantita-
tivos como cualitativos.

Ficha de analisis

La ficha de anilisis que presentamos permitira a los investigadores recabar
de manera sistematica la informacién necesaria para llevar a cabo estudios
sobre ficciéon y web 2.0.

Para el disefio de esta ficha se han considerado algunas aportaciones
metodoldgicas que habian sido previamente trazadas en diferentes estudios
enmarcados en una linea préxima a la que nos ocupa (Arjona, 2009; Pérez
y Santos, 2009; Galan y del Pino, 2010; Meso y Larrondo, 2010) y también
se hahecho hincapié en contemplar una serie de pardimetros que entroncan
directamente con la linea marcada por los objetivos del presente estudio.

En lo que respecta a su estructura, la ficha se ha articulado en torno
a tres bloques fundamentales:

a) Datos identificativos de la serie.
b) Pé4gina web.

c) Observaciones.

El apartado ‘Datos identificativos de la serie’ comprende la ficha téc-
nica y la ficha artistica de cada una de las producciones ficcionales que
cuentan con una pagina web enlos portales de las cadenas que nos ocupan:
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. Ficha técnica: titulo, cadena, productora, nacionalidad, género, tem-
poradas emitidas, emisién (si se emite actualmente en la cadena o en
el grupo al que pertenece la cadena), perfil de audiencia. En la ficha
técnica se indica ademds sila cadena estd implicada en la produccion
de la serie y si la ultima temporada ya ha sido emitida.

. Ficha artistica: director/es, guionistas, intérpretes principales y se-
cundarios, sinopsis.

En el bloque dedicado ala pdgina web es donde se lleva a cabo el ana-
lisis formal y de contenido del sitio oficial de cada serie:

. Analisis formal: senas de identidad, informacion, interactividad, usa-
bilidad y contador de visitas.

. Anilisis de contenido: acerca de la serie, acerca del equipo, archivo,
noticias y entrevistas, publicidad de productos de la serie.

Dentro del andlisis formal, en lo que se refiere a las senas de identi-
dad, se estudian fundamentalmente los elementos de definicién de la ima-
gen corporativa de la serie, de la cadena y de la productora. También se
tiene en cuenta si se utilizan recursos multimedia, sindicacion de conteni-
dos (RSS) y hemeroteca en la organizacién y difusion de informacién rela-
cionada con la pagina web. Por su parte, el grado de interactividad se mide
en funcién de la incorporacién de los siguientes elementos: comentarios a
los contenidos, enviar contenidos a amigos por email, contactar a la redac-
cién por email, encuestas, foros, chats, redes sociales/redes de informacion,
biticoras/blogs, concursos/sorteos, juegos en linea.

La usabilidad o facilidad de manejo de la pdgina web constituye otro
aspecto al que debemos prestarle atencion, puesto que contribuye a deter-
minar si el usuario es capaz de desenvolverse con comodidad y tiene la po-
sibilidad de alcanzar sus objetivos utilizando la aplicaciéon informatica con
sencillez y eficacia (Pérez y Santos, 2009, p. 200). En este sentido, se han
establecido tres criterios fundamentales:
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. Funcionalidad: en el disefio (estructura) y en la navegacién.
o Accesibilidad: acceso para discapacitados.

. Findability: buscador, mapa-web y descarga de contenidos (streaming).

En un trabajo que gira en torno alos mecanismos y estrategias de di-
fusién y promocién de productos audiovisuales en Internet, la existencia
de un contador de visitas constituye un indicador de la preocupacién de
las cadenas por medir el numero de usuarios que se interesan por los ser-
vicios que ofrece la web de la serie en cuestion. Aunque, desde luego, exis-
ten también otras técnicas para averiguar el grado de interactividad de la
audiencia. Por ejemplo, como se ha expuesto anteriormente, a través de los
comentarios que se realizan sobre los contenidos, de los envios de conteni-
dos a amigos por email, de los contactos que se establecen con la redaccién
o de la participacion en encuestas, foros, chats, redes sociales/redes de in-
formacion, biticoras/blogs, concursos/sorteos y juegos en linea.

Desde una perspectiva encaminada al estudio de la naturaleza de la
informacién que contiene la pagina web, el analisis de contenido acerca
de la serie se ha articulado en torno a la historia, los personajes, las tramas
y el rodaje (escenarios/decorados, caracterizacién, making-of). En lo que
respecta al equipo, se ha realizado una divisién inicial entre los actores y
los demas integrantes del grupo que desarrolla la serie. En ambos casos, se
abordan los siguientes aspectos:

. Biografia.
«  Avances relacionados con su actividad profesional en la serie.
«  Anécdotas de rodaje.

. Actualidad profesional.

También se presta atencion al material de archivo, bien se trate de ca-
pitulos integros como de escenas emblematicas seleccionadas o fotografias
exclusivas de la serie. Igualmente nos interesa como se construyen las noti-
cias y entrevistas de actualidad sobre la serie, sus creadores, sus intérpretes
y los avances argumentales. Aunque, sin duda, uno de los elementos mas
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atractivos para los fans de la ficcién televisiva son los productos derivados
de la serie que se comercializan en otros formatos y soportes, como DVD,
peliculas, videojuegos o juegos para moéviles. Sin olvidar el merchandising,
las revistas, los juegos de mesa e incluso los musicales basados en las series.
Por tanto, resulta fundamental analizar las inserciones publicitarias de este
tipo de productos en las péginas web e indicar si los usuarios pueden ad-
quirirlos directamente desde los portales de las propias cadenas.

Lametodologia planteada ha comenzado a desarrollarse alo largo del
mes de julio del presente ano y, teniendo en cuenta el ritmo de los avances
tecnoldgicos, de la multiplicacién de las ventanas de explotacion y del desa-
rrollo de estrategias para atraer y fidelizar alas audiencias dela ficcion televi-
siva, se revela adecuadala posibilidad de completar més adelante este diseno
metodolégico desde una perspectiva longitudinal con el fin de que permi-
ta observar la evolucion experimentada en el dmbito de estudio descrito.

Conclusiones

La implantacién de la web 2.0 ha abierto un inmenso abanico de posibili-
dades para la distribucién y promocién de productos de ficcion televisiva
através de Internet. Sin embargo, debemos tener presente que este modelo
no ha desplazado el anterior sino que, por el contrario, actualmente convi-
ve con las estrategias tradicionalmente empleadas por las diferentes cade-
nas dentro del marco de la pequena pantalla.

Como se ha descrito alo largo del presente trabajo, se observa en las
emisoras nacionales espafiolas una voluntad por integrar lo viejo y lo nue-
vo, por implementar herramientas que permitan a sus espectadores prosu-
midores ampliar de forma activa sus experiencias y sus inquietudes respecto
a las series (y otros formatos) mas all4 de la pequefia pantalla. Por ello, re-
sulta adecuado desarrollar metodologias de analisis formal y de contenido
encaminadas a definir de qué modo y en qué medida se concretan estos es-
cenarios participativos en el contexto de la convergencia mediatica.

Con esta finalidad, en el presente articulo hemos mostrado una pro-
puesta metodologica que ha sido contrastada con un estudio piloto de las
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webs televisivas de dmbito espanol y que permite analizar la ficcién web 2.0
teniendo en cuenta todas las perspectivas anteriormente explicadas. Asi,
el disefio metodoldgico abarca los aspectos tanto de la produccién como
del contenido y de la recepcion, y se recogen los dmbitos relacionados con
la interactividad y las herramientas digitales. Es especialmente relevante
el andlisis de la usabilidad de las pdginas web en relacién a su funciona-
lidad, accesibilidad y findability y los aspectos relacionados con la medicién
de los mecanismos y estrategias de difusiéon y promocién de productos de
ficcién por Internet.

Mientras tanto, en otros mundos de la web 2.0., los usuarios prosumi-
dores, los fans de las series de television, contintian descubriendo caminos,
inventando senderos, tomando iniciativas, compartiendo, creando, destru-
yendo, reinventando y, en definitiva, saciando sus ansias de novedad, actua-
lizacién y experimentacion. No se detienen fécilmente.
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