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Resumen

El fendmeno de la cultura participativa ha supuesto grandes tensiones en la aplicacion de los
diversos mecanismos juridicos que procuran garantizar los derechos de autor. En este contexto,
resulta relevante explorar los usos que realizan los seguidores y fans de una franquicia para
reconocer qué proteccidn juridica es la que mds se ajusta a la realidad de una narrativa
transmedia, comprendida como esa nueva dindmica de creacién y difusion de productos
audiovisuales que involucra la participacién de la audiencia social. Esta investigacién estudia las
dindmicas de colaboracién de la audiencia social de la franquicia de Marvel en Facebook y
YouTube en Peru, y plantea la necesidad de reconocer que una productora debe pensar
contenidos bajo las légicas del Copyright y de los Creative Commons.

Summary

The phenomenon of the engaged culture has created a significant tension on a large number of
legal mechanisms that seek to guarantee copyright. In this context, it is relevant to explore the
applications made by followers and fans of a franchise to recognize which legal protection best
adjusts to the reality of a transmedia narrative which is considered as that new dynamic of
creation and dissemination of audiovisual products that involves the participation of the social
audience. This research studies the collaboration dynamics of the social audience of the Marvel
franchise on Facebook and YouTube in Peru, and calls attention to the need to recognize that
production companies must think about content under the logic of Copyright and Creative
Commons.
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1.Introduccion: la narrativa transmedia y la cultura participativa

En la narrativa transmedia, la audiencia participa y colabora en la creacién de un relato que tiene
caracter expansivo (Jenkins, 2003). Esta nueva estrategia, potenciada en un entorno digital,
permite al espectador ser parte del universo narrativo y compartir sus experiencias de consumo.
Con esto, los nuevos consumidores se convierten en cazadores y recolectores de historias, y
buscan activamente aportar en la construccién de los personajes y las tramas que integran la
franquicia (Scolari y Establés, 2017). En efecto, los usuarios expanden el contenido a través de
diferentes actividades, muchas de ellas realizadas gracias a la web y las redes sociales.

En la actualidad, la narrativa transmedia propone un modelo de gestion que potencia la
relacién entre la industria de los medios y las culturas colaborativas (Jenkins, 2008). Debido a
que esta produce mundos narrativos (“storyworlds”) que abarcan diferentes
medios/plataformas y experiencias de produccién/consumo (Scolari y Establés, 2017, p. 1017),
la participacion del publico se intensifica, propiciando un alto nivel de vinculacidon con la
narrativa y la blsqueda de nuevos mecanismos para incrementar esa participacién. Como
explica Ganzert (2015), dentro de estas nuevas experiencias de produccién y consumo destacan
las del publico activo, que participa en la expansiéon del relato a partir de la admiracién que les
genera el contenido. Del mismo modo, esta implicacion de los usuarios los motiva a adoptar
nuevas tecnologias, debido a que su fascinacion por los universos de ficcion inspira con
frecuencia nuevas formas de produccion cultural (Jenkins, 2008, p. 137). Esto trae consigo el
desarrollo de nuevas competencias mediaticas que les permiten consumir de un modo no lineal,
incorporando la interactividad, la interaccion social y la creacidn a su proceso de disfrute del
producto audiovisual. El entorno digital y las redes sociales se convierten para los usuarios
activos en un nuevo dmbito para el ejercicio de su libertad de expresion para valorar y participar
en la conversacion sobre los mundos de ficcién que les interesan. Con esto se genera una
demanda de propuestas enriquecidas; se trata de audiencias “avidas de contenidos extra, no
ofrecidos en la emisién tradicional” (Herrero de la Fuente, 2018, p. 555).

Frente a este contexto, la narrativa transmedia integra en su estrategia las posibilidades
de participacién como un elemento clave para que el publico disfrute de su actividad y se vincule
a la macrohistoria que se construye y se descubre en un proceso de complicidad (Atarama-Rojas
et al., 2020). Al hacer al espectador parte del proceso de creacidon del mundo transmedial, es
posible la consolidacién de comunidades online cohesionadas por la experiencia compartida
(Quintas-Froufe y Gonzdlez-Neira, 2014). Con esto, el aporte de los fans hace que la narrativa
transmedia crezca y sea mds completa, generando una fidelidad por parte de los espectadores
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mucho mayor que las series que solo se preocupan por su desarrollo monomedidtico (Miranda
Galbe y Figuero Espadas, 2016, p. 15).

Por otra parte, esta misma convergencia hace posible que el mundo narrativo se desarrolle
usando aportes variados desde diversos medios, lo que permite una experiencia enriquecida.
Mads que el consumo de un producto, lo que tenemos es la vivencia de una experiencia de
entretenimiento (Rodriguez Fidalgo y Molpeceres Arndiz, 2014, p. 36), que se integra tanto en
el proceso de disfrute individual como social de la audiencia. Asi, los recursos transmedia se
construyen de tal manera que las audiencias estén interesadas en los nuevos niveles de lectura,
de profundidad y de contacto con la historia (Costa Sanchez, 2013, p. 64). En la gestion
estratégica de los diferentes puntos de contacto, la audiencia tendra mayor acceso a los diversos
niveles de consumo del contenido en funcidn del grado de curiosidad que sientan hacia ellos. La
pluralidad de medios y la independencia narrativa de cada uno de estos puntos favorecen un
mayor alcance de la narrativa, respondiendo asi a la acusada fragmentacion de audiencias. Con
la narrativa transmedia es probable que los contenidos principales sean consumidos a la vez por
la audiencia tradicional y la nueva (Molpeceres Arndiz y Rodriguez Fidalgo, 2014, p. 36).

Como pone de relieve Dena (2009), las historias que se comparten en un medio deben
ser completas e independientes, funcionar por si mismas, pero también deben procurar la
integracion vertical con las audiencias y dar la opcidn a los espectadores de expandir sus
universos narrativos favoritos. Porque la participacion, aunque puede ser un resultado
espontaneo por parte de las audiencias, exige una planificacién por parte de los productores
para propiciar que estas iniciativas se realicen de modo armdnico con el universo transmedia.
Esto genera en la audiencia un afan por continuar participando y por contribuir, ya no solo con
nuevo contenido, sino con el compromiso de expandir el mundo transmedial con el
conocimiento que se genera sobre él en las conversaciones y foros. Esta audiencia social puede,
por eso, constituirse en una puerta de acceso a la narrativa y un punto de contacto que expande
la narrativa. En efecto, la participacién de la audiencia en la ficcién puede ofrecer multiples
beneficios tanto a la audiencia como a los productores transmedia. Los creadores y gestores de
un proyecto de ficcidn reciben informacidn directa de la audiencia a través de sus comentarios
en redes sociales, haciendo posible que respondan a las inquietudes de sus espectadores.

Por otro lado, la participacidn permite que los contenidos audiovisuales perduren en el
tiempo, ya que las interacciones y los productos que la audiencia aporta pueden anticiparse o
postergarse al horario de emisién del contenido (Atarama-Rojas y Requena, 2018, p. 195). Estos
mundos narrativos pueden sequir activos —o sea, se siguen expandiendo con nuevos textos—
incluso mucho tiempo después de que el canon haya sido dado por concluido (Scolari, 2016, p.
178). Las conversaciones, las relecturas y los contenidos aportados por los fans en sus
comunidades aumentan la vida de un producto audiovisual, ya que estas actividades invitan a
revisitar el contenido oficial original. En este sentido, se puede afirmar que en la narrativa
transmedia resulta clave el aporte de los fans para expandir y generar mayor interés en los
productos (Jenkins et al., 2015). Por ultimo, fomentar la participacién de la audiencia funciona
como estrategia de fidelizacion al propiciar la creacion de comunidades de fanaticos que
disfrutan de compartir la experiencia con otros fanaticos (Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira,
2014, p. 84).
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1.1.La audiencia social y el Contenido Generado por el Usuario (CGU)

El desarrollo tecnolégico ha abierto nuevas posibilidades de interaccidn y reciprocidad. “E/
consumo del usuario pasa de lineal a experiencial y la actitud pasiva del espectador se convierte
en activa y de “engagement” (Saavedra-Llamas et al., 2020, p. 2). Frente a este escenario, surge
el concepto de audiencia social ligada al enfoque de televisidn social, con el propdsito de
comprender las practicas sociales desarrolladas en este entorno digital a partir del consumo
televisivo. Como explican Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira (2014), la televisidn social aparece
como fruto de la evolucién impuesta por la combinacion de redes sociales, seqgundas pantallas y
television (p. 84).

Gracias a la reflexion generada en torno a este enfoque se ha permitido hablar del
engagement social (Franquet et al., 2018) como una manifestacién del vinculo que adquiere la
audiencia con el contenido audiovisual a partir de su participacion en las redes sociales. Sin
embargo, el concepto de audiencia social no posee una delimitacién adecuada, ya que tiene
usos diversos en el campo de la relacidon de la televisidon con las redes sociales en el actual
ecosistema de medios. Para abordarlo se requiere contemplar el actual fendmeno de consumo
audiovisual, considerando sobre todo la experiencia del usuario, quien se enfrenta al contenido
en funcién de su calidad y su nivel de vinculacién emocional con el mismo. En este sentido, los
trabajos académicos destacan como lo mas relevante de la audiencia social el valor que tienen
la participacién y la interaccidn para el desarrollo de un contenido audiovisual. Asi, a partir de
esta caracteristica central y transversal en el uso del término, se puede sostener que el estudio
de la audiencia social debe contemplar el entorno medidtico en el que se encuentra inmerso
esta participacion. Asi, la audiencia social puede definirse como una audiencia que consume
contenido audiovisual (en cualquier medio o plataforma) y que enriquece ese consumo con su
participacién activa en el entorno digital (especialmente, en las redes sociales a través de la
interaccion social), creando asi comunidades que valoran el contenido original y generan un
conocimiento sobre ese mundo de ficcion.

Teniendo presente esta definicidn, se comprende la actividad de la audiencia social
como una interaccién en la que a partir del intercambio y el didlogo se aprecia un crecimiento
de los participantes en el conocimiento acerca de los temas que son objeto del didlogo. La
lectura que hacen los fans (..) es un proceso social a través del cual las interpretaciones
individuales toman forma y se refuerzan a través de los debates con otros lectores (Jenkins, 2010,
p. 62). Asimismo, se resalta que la actividad de la audiencia social no obedece a unas reglas
establecidas, sino que las normas de interaccion se desarrollan al ritmo que se interactua. Entre
estas normas, flexibles y cambiantes, siempre destacan la busqueda de visibilidad de las obras
gue se generan en esta audiencia social, lo que se manifiesta en la constante difusién de los
contenidos.

En cuanto a la implicacion generada en la audiencia social, existen diferentes niveles en los
que se produce el didlogo sobre estos contenidos. Asi, la participacion que expande la narrativa
transmedia admite dos grandes niveles:

(i) Participacidn a través de la interaccion: La discusion, el didlogo, la conversacion, la
difusién comentada de contenido; nivel donde se gestan comunidades que
reflexionan y producen nuevos imaginarios sociales (Garcia y Simancas, 2015). Es
decir, la narrativa transmedia se expande en la interaccion que se da entre los
miembros de la audiencia y que genera un nuevo conocimiento.
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(ii) Participacidn a través de la produccion: La creacién de nuevos productos analogos
a los productos de la industria del entretenimiento. En este nivel, se desarrollan
productos catalogados bajo la categoria de Contenido Generado por los Usuarios
(CGU); donde las principales manifestaciones se dan en el campo del fan art y fan
fiction (Scolari, 2013).

Como se observa, los dos niveles de participacidn propuestos sirven para estructurar la actividad
de la audiencia en funcién del grado de creatividad y del tipo de aporte, incluyendo asi la
actividad creativa que se manifiesta en la conversacion, un drea fundamental en la expansion de
la narrativa transmedia, pero muchas veces dejada de lado al considerarsela una interaccion no
creativa, frente a la tradicional categoria del Contenido Generado por los Usuarios (CGU). En
este sentido, afirmar que una estrategia de narrativa transmedia debe incentivar la actividad
creativa de la audiencia supone considerar también el fomento del didlogo y la conversacion
entre los fans.

1.2.Los derechos de autor en la cultura participativa

Frente a la proliferacién de contenidos digitales, los limites sobre el derecho a la propiedad
intelectual se han vuelto cada vez mas difusos. Las nuevas tecnologias alteran las légicas de
consumo, produccidn y circulacién de los contenidos, dando lugar a diversas cuestiones sobre
como aplicar la legalidad en un marco digital (Wuhl, 2015). Esto conlleva que la actividad
generada por los usuarios no se reconozca en su totalidad, lo cual es incompatible con la propia
naturaleza de la audiencia social. Por otra parte, resulta poco practico en la actualidad limitar
de forma absoluta el uso de contenidos para la transformaciéon de los mismos. Como sefiala
Gervais (2009), la transicion de un derecho negociado por profesionales a un derecho dirigido a
consumidores individuales supone enfrentarse a diversos retos y a innumerables formas de
creacion espontanea.

En el caso de los fans, el uso de obras protegidas por derechos de autor (Copyright)
muchas veces roza con la apropiaciodn ilicita. Sin embargo, como se precisa, es necesario tener
en cuenta que esta actividad de produccidon se basa en un esfuerzo creativo que responde de
forma directa a las dindmicas de las comunidades digitales. Se trata de un proceso de
democratizacién, en el cual se fomenta la creatividad e incide positivamente en la riqueza
cultural a través del hecho de que cualquier persona (...) pueda crear un contenido y compartirlo
en poco tiempo con todo el mundo (Ruz, 2011, p. 20). Del mismo modo, la gran diversidad de
contenidos creados por los fans enriquece y difunde la narrativa transmedia. Como identifican
Scolari y Pifién (2016), la creacion de contenidos generados por los usuarios -desde parodias
hasta recaps, falsos trdileres o finales alternativos- y el desarrollo de espacios interactivos para
albergarlos, son dos elementos complementarios que deben ser considerados en cualquier
estrategia transmedia (p. 25). Justamente por la relacidn de estos contenidos con la produccidn
oficial (canon), los usuarios han redefinido ideas preestablecidas sobre los limites de la
proteccion de la propiedad intelectual (Roig, 2008, p. 63).

Si bien la cuestion acerca de los derechos de autor y la produccidn espontanea (cada vez
mas profesionalizada) de los fans es auin un tema en desarrollo, lo cierto es que la tendencia es
ampliar las licencias sociales y juridicas con las que los fans participan del mundo transmedial.
Esta relacion, claramente sinérgica, se sustenta en la légica propia del entorno digital, donde los
pardmetros clasicos del derecho de autor no han sabido dar solucién a las dindmicas de
cocreacion y de la economia del compartir. Como lo explica Carrefio Villada (2016), en las
comunidades virtuales, la economia estd basada en el compartir, economia del don, por eso las
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nuevas formas narrativas tienen que ir encaminadas hacia la interconexion bidireccional con el

usuario (p. 81).

En este panorama resulta necesario el encuentro de un punto gris en el que se promueva la
actividad creativa de los usuarios en concordancia con la actual industria cultural, sin atentar
contra los derechos y ganancias de las organizaciones. Un modelo de gestién que ha cobrado
relevancia es el de las licencias Creative Commons, donde se propicia la distribucion del
contenido y la generacion de nuevo material a partir del original, siempre que esto no siga un
fin lucrativo sino una finalidad de disfrute por parte de la audiencia (Cousido Gonzalez, 2012).
Este modelo responde mejor a la relacion que establecen los fans con el contenido de una
franquicia, donde la apropiacion de productos culturales surgidos de las industrias del
entretenimiento parte de una legitimacién que es fruto de un sentimiento de propiedad
emocional fundamentada en una intensa dedicacion a dichos productos (Roig, 2017, p. 983).

En este sentido, las licencias Creative Commons permiten a las productoras difundir sus
contenidos a través de un trafico organico, con la posibilidad de expandir su universo narrativo
a partir de la integracidén entre ambos niveles de participaciéon. De hecho, como afirman
Rodrigues da Cunhay Versuti (2015), /a participacion de otros actores en la narracion transmedia
depende de la licencia/libertad que al autor le gustaria imprimir en su obra inmaterial (p. 16).
Por otra parte, la naturaleza modular de estas licencias proporcionan un marco de trabajo claro
y poderoso en el que los creadores de contenido pueden especificar los derechos para reutilizar
su contenido publicado (Font et al., 2016, p. 2). El limite juridico de la posibilidad de generar
contenidos por parte de los usuarios es el derecho de autor de los creadores originales, cuestion
gue se encuentra actualmente en tension (ReiRmann et al., 2017), pero con una tendencia a la
apertura para facilitar las creaciones y la visibilidad de los trabajos y aportes de los fans (Diaz-
Noci y Tous-Rovirosa, 2012; Lyon Bestor, 2019).

2. Metodologia

Para esta investigacidon se explora la actividad generada por los seguidores y fans de Marvel a
fin de profundizar sobre las nuevas dindmicas de consumo y reconocer qué proteccion juridica
es la que mas se ajusta a la dindmica de una narrativa transmedia. Esta franquicia se caracteriza
por desarrollar historias que responden a un universo narrativo en expansion. Desde la
publicacion de cémics hasta las producciones cinematograficas, Marvel ha sabido crear una de
las narrativas transmedia de mayor éxito, privilegiando la participacidon de una audiencia social
caracterizada por su actividad en el entorno digital.

El Universo Cinematografico de Marvel (UCM) centra su éxito en el desarrollo de
peliculas con continuidad y unidad (Burke, 2018, p. 32), dando lugar al aumento de puntos de
contacto con la franquicia para enriquecer la experiencia de la audiencia. Frente a esto, el
presente analisis se realiza en torno a Avengers: Endgame (Feige, 2019), pelicula que cierra la
Saga del Infinito, primera saga del UCM, y que registra los mayores ingresos en todos los tiempos
(Box Office Mojo, 2019). Este estudio se delimita a un grupo de seguidores que comparten
ciertas caracteristicas culturales, ya que esto influye tanto en los procesos de recepcion e
interpretacion como en los de interaccion y creacion de contenido. Asi, se decide trabajar con
los integrantes de las comunidades digitales peruanas de la franquicia de Marvel, estableciendo
un universo de estudio accesible y permitiendo describir el comportamiento de una audiencia
especifica.
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Con base en esto y considerando que el actual ecosistema de medios se desarrolla en un entorno
digital (Gutiérrez-Cortés et al., 2019), se plantea un andlisis netnografico para explorar el
comportamiento de la audiencia social a partir de la observacién directa de su actividad en las
redes sociales. La netnografia se presenta como una metodologia que ha adquirido relevancia
para explorar las dindmicas de participacidon e interaccion que se dan en las redes sociales
(Casas-Romeo et al., 2014). Se caracteriza por ser un método cuyo sustento cientifico se
encuentra en la antropologia cultural, pero aplicada a los fenémenos en linea (Kozinets, 1997,
p. 472). Con esto, se puede sostener que no cualquier observacién en el entorno digital o de las
redes sociales es propiamente un estudio netnografico, ya que requiere obedecer a los criterios
de validacién de una investigacidon cualitativa (Kozinets, 1997, p. 472).

Para aplicar el estudio netnografico se siguen tres pasos que permiten estructurar el
analisis de la participacién de la audiencia en este entorno digital. Estos pasos responden, con
el debido ajuste en atencién al objeto de estudio, a los planteados por Casas-Romeo, Gazquez-
Abad, Forgas-Coll y Huertas-Garcia (2014): (i) identificacion y delimitacion de las audiencias
(seleccion de la muestra), (ii) analisis métrico (aproximacién cuantitativa) y seleccion de las
unidades de analisis, e (iii) identificacion de atributos (aproximacién cualitativa). Con respecto
al primer criterio, la identificacion y delimitacidon de las audiencias, se delimita el estudio a las
redes sociales Facebook y YouTube al ser los sitios mas visitados en el Peru detrds de Google
(We are social & Hootsuite, 2020, p. 24). También es importante destacar que Facebook y
YouTube se distinguen por el tipo de contenido que alojan. En Facebook se puede publicar una
pluralidad de contenido multimedia, desde texto hasta videos 3609, con lo que ofrece un amplio
abanico de posibilidades para los creadores de contenidos (Grudin, 2015). Por su parte, YouTube
es una red social especializada en producciones audiovisuales, por la variedad de los contenidos
que ofrece, y por su capacidad para acoger y otorgar visibilidad a las creaciones del fandom
(Sadnchez-Olmos & Hidalgo-Mari, 2016, p. 119).

Luego de delimitar la investigacién a estas redes sociales, se realiza la delimitacién
temporal del estudio. Considerando que el desarrollo de la conversacién social en torno a
Avengers: Endgame se inicid justo después del lanzamiento de Avengers: Infinity War, se
establece como punto de comienzo del marco temporal el dia del estreno mundial de esta
pelicula, el 27 de abril de 2018. Y para establecer el punto final, se determina como importante
observar el comportamiento de la audiencia luego del estreno de Avengers: Endgame,
considerando que las reacciones y nuevas hipdtesis acerca del desarrollo del UCM son
relevantes en la actividad de la audiencia social. Asi se establece como punto final del marco
temporal de estudio el 27 de octubre de 2019, es decir, seis meses después del estreno de
Avengers: Endgame. Con esto, el marco temporal incluye el mapeo de dieciocho meses.

Una vez delimitadas las redes sociales y el marco temporal de andlisis, se pasa a la
seleccidn de las paginas especificas a analizar. En el caso de Facebook, se busca el término
Marvel Peru para encontrar aquellas paginas que tengan el nombre del pais en su titulo.
También se busca la palabra Marvel y se usan los filtros de busqueda por ubicacion. En el caso
de YouTube, la busqueda se inicia con el uso de palabras claves como Avengers, Vengadores y
Marvel Peru, a fin de buscar contenido que ciertos canales peruanos hayan creado en relacion
con el UCM y Avengers: Endgame. Para verificar que se trataba de canales peruanos, se revisd
el perfil de cada canal. Para ampliar la busqueda y encontrar mas canales, se usé la opcién de
Paginas relacionadas, aplicando los mismos filtros usados anteriormente para cada una de ellas.
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Luego de mapear y detectar las paginas que cumplieron con estas primeras condiciones tanto
en Facebook como en YouTube, se establecen los siguientes filtros: (i) La pagina debe tener
actividad desde antes del estreno de Avengers: Infinity War; y (ii) La pagina debe publicar
contenido referente a Avengers: Endgame y al UCM (las paginas multifandom dedicadas
principalmente a otras franquicias no han sido seleccionadas). Las cuentas que pasan los filtros
sefialados se jerarquizan a partir del nimero de seguidores para alcanzar la seleccién final de
cinco cuentas en cada una de las redes sociales con mayor comunidad. A continuacién, en la
Tabla 1, se presenta la muestra de cuentas seleccionadas.

Tabla 1. Cuentas de Facebook y YouTube seleccionadas

Red Nombre de la Py
. Descripcion
Social cuenta
Pagina creada el 10 de julio de 2015, dedicada a difundir
Fandom noticias e informacidn referente a peliculas, cdmics, series y
Comix ciencia ficcién. Entre su principal contenido se encuentran
publicaciones como fanarts y noticias referentes al UCM.
Grupo de coleccionistas y fans de Marvel creado el 15 de
Marvel Dark . . .
Avengers mayo de 2017. Los administradores invitan a su vez a enviarles
Peﬁ] un mensaje si es que una persona desea formar parte de la
pagina.
Autodenominada “el mds grande Fanclub de Marvel a nivel
Facebook nacional”, fue creada el 9 de noviembre de 2011 con la
Marvel Peru intencion de reunir a la mayor cantidad de coleccionistas,
cosplayers y fans de Marvel. Asimismo, se encarga de difundir
informacién respecto al UCM.
Marvel Fanclub especializado en Marvel que se encarga de dar a
Assemble conocer historias, origenes y noticias de los personajes de la
Peru franquicia. La pagina fue creada el 25 de febrero de 2016.
Fans por L. . . .
. P Pagina creada el 20 de septiembre de 2014. El contenido esta
siempre de . .
dirigido a informar acerca del UCM.
Marvel
Canal dedicado a difundir contenido relativo al mundo geek y
Entretenews
la cultura pop desde el 2015.
Canal creado en el 2016. Cuenta con contenido variado de
Fandom . , .
Comix diferentes peliculas o sagas, y suben desde curiosidades hasta
noticias de las ultimas entregas de las peliculas.
Canal donde se publica teorias, enciclopedia de superhéroes y
. opiniones de peliculas y traileres. En torno a Avengers:
Zapping you . . , e
Endgame, el canal tiene videos de teorias, explicaciones y
YouTube noticias referentes a la pelicula.
Creado en julio de 2012, es un canal dedicado a publicar
. resefas de peliculas, curiosidades de series y en especial,
YouGambit . . P . S y ,p
video comics (material sobre la historia de superhéroes
teniendo como respaldo el cémic original).
Se trata de un canal creado en enero del 2016. Su contenido
Amazing se basa en comics de Marvel o DC narrados y ambientados con
Comic X efectos para darle realismo a las historias que estan siendo

contadas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para el andlisis métrico (aproximacion cuantitativa) y seleccion de las unidades de analisis, se
utilizé software especializado y la observacion directa con recojo de datos sobre el alcance de
las cuentas. El analisis métrico se realizé con el software Fanpage Karma (2020), el cual permite
crear indicadores estadisticos propios de las dinamicas de las redes sociales para establecer
tendencias y niveles de participacion en las comunidades generadas alrededor de una cuenta en
un periodo establecido de tiempo. En este punto, para delimitar las publicaciones mas
relevantes en la muestra seleccionada se siguieron los siguientes criterios:

(i) Criterio métrico, en concreto, el indice de engagement: nimero de me gusta,
numero de comentarios e interaccion de las publicaciones.

(ii) Criterio de pertinencia: se filtran las publicaciones con la palabra clave Avengers y
luego se descarga la lista de las 50 publicaciones mejor puntuadas segun el indice
de engagement.

(iii) Criterio de viabilidad: De manera manual, se revisa cada una de las publicaciones
seleccionadas para descartar aquellas que han sido eliminadas por motivos de
vulneracion del derecho de autor.

Luego de aplicar los tres criterios detallados, se seleccionan las 40 publicaciones (20 en cada red
social) con mayor nimero de comentarios y, en cada una, de ellas se realiza el analisis
cualitativo. Para esto, se establecen tres enfoques que permitan estudiar el derecho de autory
su relacién con la actividad y los aportes de los seguidores y fans en el marco del fendmeno
transmedia de Marvel. El primer enfoque se relaciona con el tipo de contenido de la publicacién
a fin de observar su tema central y el recurso principal que se emplea para presentar esta
informacién. En el caso de Facebook, este enfoque se aplica a partir de la observacion de texto,
imagen, video o gif en la publicacion; por otra parte, en YouTube se visualiza si dentro del
contenido audiovisual se recurre al uso de texto, imagen, video o audio para presentar el tema
central. En segundo lugar, se analiza el tratamiento que posee la publicacidn hacia los derechos
de autor; es decir, qué acciones realiza su autor para ajustarse a los limites de Copyright o
Creative Commons.

Como ultimo enfoque, se estudia el dinamismo que aporta la publicaciéon a partir de la
conversacién generada en los comentarios. Este analisis se aplica en la observacion de los 50
comentarios mas relevantes en cada publicacidn (mil comentarios por cada red social). Asi, se
analiza la contribucidon de los comentarios al fendmeno transmedia a partir de dos ejes: el
enriquecimiento de la macrohistoria con aportaciones a través de la interaccion, y la vinculacion
emocional con el universo transmedia de Marvel.
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3. Resultados

La estructura de los resultados obtenidos en cada red social es la siguiente: (i) andlisis
cuantitativo de las cuentas y contenidos seleccionados, y (ii) analisis cualitativo de estos
contenidos. Con relacién a Facebook, se resalta que las paginas seleccionadas son un objeto de
estudio pertinente en la medida que han gestado una comunidad que participa activamente con
reacciones, comentarios y compartiendo el contenido que les resulta interesante. Considerando
el nivel de especializacién por contenidos, Fandom Comix, la pagina mas generalista, tiene los
mayores resultados en numero de publicaciones, total de reacciones, comentarios y
compartidos, nimero de me gusta y publicaciones por dia. Por contraste, se aprecia que Fans
Por Siempre de Marvel es la pagina que tiene el mayor nimero de fans; esto se puede deber
justamente a su especifidad que permite llegar a la pagina con rapidez y reconocer que su
contenido sera de interés para una persona que desea saber mas de Marvel.

Resulta interesante sefialar que todas las paginas seleccionadas tienen una actividad
constante, con un minimo de una publicacién al dia. De las publicaciones que conforman la
seleccidn final para la investigacidn, destaca que en todos los casos hay mds de 100 comentarios
por publicacidn, lo que permite confirmar que hubo una participacidon activa por parte de la
comunidad. También se puede apreciar que todas las publicaciones suscitan reacciones y se
comparten en gran medida. Las publicaciones seleccionadas suman un total de 11,640 me gusta,
3,515 comentarios y 15,088 compartidos. Esto significa que el promedio de actividad por
publicacion equivale a 582 me gusta, 175.8 comentarios y 754.4 compartir, cifras que
demuestran un alto nivel de interaccién. Por otra parte, es interesante destacar que del listado
original se tuvieron que descartar tres publicaciones por derechos de autor (no estaban
disponibles en la pagina de Facebook para su estudio). Dos de estas encabezaban el ranking por
tener el mayor nimero de comentarios, pero al infringir los derechos de autor fueron eliminadas
de Facebook. En el primer caso, se compartia una escena no incluida en la pelicula Avengers:
Endgame, que forma parte del contenido exclusivo que se oferta en la plataforma Disney+. Esta
publicacidon alcanzé 1491 comentarios durante el tiempo que estuvo disponible. En el segundo
caso, se compartia un video que recopilaba diferentes imagenes de Avengers: Endgame, por lo
que también infringia los derechos de autor de los creadores de la pelicula. Esta publicacidn
habia alcanzado los 537 comentarios.

Luego de esta aproximacion cuantitativa, en la Tabla 3 se presentan las publicaciones.
Para facilitar su lectura, en la columna Publicacion Unicamente se ha dejado la primera parte del
texto porque en algunos casos se trataba de descripciones pormenorizadas de teorias y
adelantos. Las publicaciones han sido ordenadas por nimero de comentarios de mayor a menor.
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Tabla 3. Descripcion del contenido de las publicaciones seleccionadas en Facebook

Pagina Publicacion
.| Nuevo clip de “Avengers: Endgame” presentado esta mafiana en exclusiva para
Marvel Peru P & & P . . P
Good Morning America.
Marvel Dark The Marvel Bunch... porque recordar es volver a vivir!!!
Avengers Peru :') nuestros Avengers.
¢Guion filtrado de Avengers 4?
Fandom . L. L :
. Una nueva filtracidn estd circulando en redes. Estos datos posiblemente vengan
Comix .
de Reddit.
Fans Por . . . .
. Sin errores. Sin segundas oportunidades. Cuidense mutuamente. Esta es la
Siempre De .
batalla de nuestras vidas.
Marvel
Fandom L . .
. #AvengersEndgame version extendida en los cines
Comix
Fandom Los guionistas de Avengers Endgame resolvieron algunas dudas y revelaron
Comix algunas ideas que no llegaron a salir en el filme.
Fans Por . ) s
Siempre De iBOOM! jEn este Spot publicitario de Avengers Endgame podemos ver a Iron
Man y Capitana Marvel peleando juntos!
Marvel yLap P ]
. Lo que sea necesario...
Marvel Peru ” -
Trailer oficial de Avengers: Endgame
Fandom Ayer, durante el CinemaCon de Las Vegas, se mostrd una escena exclusiva de
Comix Avengers Endgame.
Marvel Perd #AvengersEndGame
Trailer oficial de Avengers: End Game
Marvel - S
Proximamente tendremos en Blu-ray la Saga del Infinito incluyendo Avengers
Assemble
, Endgame.
Peru
Fandom Cinexcepcion nos comparte una teoria sobre el posible origen de los X-Men y 4
Comix Fantdsticos en Avengers Endgame.
Fans Por
Siempre De ¢Cuantas veces van viendo Avengers Infinity War?
Marvel
Fandom #RUMOR
Comix Posible descripcidn del trailer de #Avengers4
Marvel
Assemble Nadie estaba preparado para esto. Nuevo trailer de Avengers End Game!
Peru
Marvel Dark | Nuevo clip de "Avengers: End Game" presentado esta mafana en exclusiva para
Avengers Peru Good Morning America.
Fandom Seglun #WeGotThisCovered, el siguiente gran evento del #UCM seria
Comix #AvengersAnnihilation y tendria a Annihilus como villano principal.
Fans Por
Siempre De jEsta semana! iCheca este Spot de Avengers Endgame en espafiol latino!
Marvel
Fandom .
Comix Imagen de Avengers Endgame muestra a la Capitana Marvel esperando el bus.
Marvel Dark DIOS MIQO!!!! Estoy llorando de solo leer los comentarios sobre Avengers End
Avengers Peru Game.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la data de Fanpage Karma (2020)
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Las publicaciones seleccionadas no presentan un contenido original. Se trata en todos los casos
de curacidon de contenido, es decir, replican contenido difundido por otro medio o canal. En este
sentido, destacan como constantes la presentacién de trdileres o adelantos, y filtraciones o
teorias elaboradas desde esas filtraciones. El aporte particular de estas publicaciones radica en
que el contenido se presenta doblado o subtitulado al espafiol, ya que los primeros eventos de
difusién son en Estados Unidos. Este trabajo suele ser reconocido por los fans, quienes celebran
en los comentarios contar con una version en espafiol. Entre los principales recursos que se usan
para presentar estos contenidos, se encuentran las piezas audiovisuales en el caso de traileres
y adelantos, y el texto para filtraciones y teorias. Con respecto al tratamiento de derechos de
autor que se sigue, se destaca el uso de referencias a fanpages o paginas web de origen en las
publicaciones sobre filtraciones y teorias, permitiendo a los usuarios conocer el contenido de
forma completa. En el caso de los traileres y adelantos, no se proporciona esta informacion; sin
embargo, se considera por defecto que estos provienen de las fanpages oficiales de Marvel.
Asimismo, para estos tipos de contenidos, su difusidon forma parte de un objetivo comun entre
la marca y las comunidades de fans en redes sociales: alcanzar el mayor nivel de difusién e
interaccidn.

A partir del andlisis de los comentarios realizados en las publicaciones, se observa de
qué manera esta actividad genera un conocimiento que enriquece y expande la macrohistoria
de este fendmeno transmedia. En primer lugar, se recogen valoraciones criticas hacia el
contenido de las publicaciones. Por ejemplo, frente a la publicacion donde se anuncia la
filtracidn del guion de Avengers: Endgame, varios usuarios reaccionan cuestionando diversos
puntos de la trama propuesta. En segundo lugar, se presentan aportes de relaciones con
diversos puntos de contacto del universo transmedia; en el caso de las publicaciones donde se
exponen teorias o filtraciones, se hallan comentarios con distintos puntos de vista que amplian
o enriquecen la publicacién original, y que hacen referencia no solo a otras peliculas del UCM,
sino también a los cOdmics. También se evidencia la iniciativa de buscar nuevo contenido de
Marvel, con expresiones reiteradas sobre la importancia de consumir contenido antes del
estreno de Avengers: Endgame, y una reinterpretacién hacia otros puntos de contacto de
Marvel. Por ultimo, se observan propuestas de lineas de desarrollo argumentativo en el universo
Marvel, lo cual no solo invita a los otros seguidores a pensar acerca del futuro de Marvel, sino
que también se convierte en un insumo para los productores y guionistas. En esta linea, se pudo
observar que resultaba comun que los usuarios esbozaran distintas hipétesis en torno a lo que
se podria hacer para continuar expandiendo el universo de Marvel.

Con respecto al segundo eje de investigacién enfocado en la vinculacién emocional con
el universo transmedia de Marvel, se evidencia la manifestacién de una emocién por ver un
contenido aun inédito. Una emocion que se presenta de manera muy reiterada es la de
expectativa por ver la pelicula Avengers: Endgame. Por otra parte, también se encuentran
emociones que responden a una vinculacion emocional desarrollada hacia el contenido que
genera Marvel, en concreto, hacia los personajes, conflictos y tramas. Asimismo, se observa una
busqueda de contagio de estas emociones hacia la comunidad digital; es decir, usuarios que
intentan validar sus emociones en la comunidad digital recurriendo a herramientas como las
etiquetas, reacciones y respuestas. Como punto a destacar en este segundo eje, se resalta que
estas emociones no solo se presentaron de manera escrita, sino que también se manifestaron
con el uso de recursos multimedia como gifs, memes y fotografias.
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En YouTube se destaca que los canales seleccionados también desarrollan una comunidad que
participa activamente de los videos a través de la interaccion que permite esta red social:
reproduccion, me gusta y comentarios. Los canales seleccionados destacan por tener un
contenido coherente donde una de sus principales lineas es el universo de Marvel (palabra clave
que si aparece en varios titulos de los videos compartidos). En cuanto al nivel de interaccion
registrado, el canal que presenta los resultados mas altos en todas las categorias es YouGambit.
Esto puede responder a la naturaleza de su trabajo, ya que la mayoria de sus publicaciones
presentan las historias de los cémics adaptadas a un formato video. Normalmente, en los
comentarios, sus suscriptores suelen expresar qué comic les gustaria ver adaptado en una
siguiente entrega.

En el caso de las publicaciones, no se descartd ningln video porque todos estaban
vigentes y respondian a los criterios de seleccidn. El video con mds comentarios exponia la teoria
del administrador del canal acerca de por qué uno de los personajes principales iba a morir en
la ultima pelicula de la Saga del Infinito. Es importante destacar que todas las publicaciones
seleccionadas cuentan con mds de 100 comentarios, lo que permite confirmar que hubo una
participacién activa por parte de la comunidad de suscriptores de cada canal. También se puede
observar que el nimero de me gusta y de reproducciones de los videos se cuentan con miles. La
muestra seleccionada alcanza un total de 105,007 me gusta, 12,138 comentarios y 6,493,260
reproducciones. Esto significa que el promedio por publicacién es de 5,250 me gusta, 657
comentarios y 324,663 reproducciones. Con esta informacion general, se puede sostener que
las publicaciones seleccionadas generan un alto nivel de interaccidn por parte de los seguidores
de cada canal. Luego de esta aproximacion cuantitativa, en la Tabla 5, se presenta el titulo de
cada uno de los videos seleccionados.
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Tabla 5. Descripcidn del contenido de las publicaciones seleccionadas en YouTube

Canal Publicacion
Fandom Comix Avengers 4: 14 Razones por las que Iron-Man morira
YouGambit LAS MUERTES MAS TRISTES EN "AVENGERS INFINITY WAR" seglin YouGambit
Fandom Comix Avengers 4: Asi seria la pelicula - Teoria
Fandom Comix Avengers Endgame: El plan de Strange cobra sentido - Andlisis y Opinién

¢Errores en Avengers Endgame? Algunos huecos argumentales y posibles

Fandom Comix o
explicaciones

Fandom Comix Avengers Engame: ¢Filtran la mitad de la pelicula? - Posibles SPOILERS
Fandom Comix Avengers 4: Filtracién de Reddit
Fandom Comix Avengers Endgame: Posible Filtracion en Corea - ALERTA DE SPOILERS

OPINION sobre la mejor pelicula del UCM: "AVENGERS INIFNITY WAR" - CON

YouGambit SPOILERS segun YouGambit
Zapping YOU Avengers Infinity War BRUTALES ESCENAS QUE TE HARAN LLORAR
Fandom Comix Avengers Endgame: Plan de los Vengadores y final explicados - SPOILERS
Fandom Comix Avengers Endgame: Los posibles villanos luego de Thanos
Fandom Comix Avengers 4: 10 razones por las que el Capitdn América morira
Fandom Comix Avengers Endgame: Analisis del trailer
YouGambit VIDEOCOMIC: AVENGERS 4 PRELUDIO Parte 1 de 3 Historia Completa
YouGambit VIDEOCOMIC: AVENGERS "ENDGAME" PRELUDIO Parte 3 de 3 Historia Completa
YouGambit Las HISTORIAS (Comics) que INSPIRARON a AVENGERS END GAME * YouGambit
Fandom Comix Avengers Endgame: Filtraciones
Fandom Comix Avengers Endgame: Muertes confirmadas y posibles resurrecciones
YouGambit VIDEOCOMIC: AVENGERS "ENDGAME" PRELUDIO Parte 2 de 3 Historia Completa

Fuente: Elaboracion propia a partir de la data de Fanpage Karma (2020)
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Las publicaciones seleccionadas presentaron contenido elaborado por los administradores de
cada canal. Asi, se pudo encontrar adaptaciones de material presentado en cémics (videos
donde se narra las historias originales de los cdmics), desarrollo de teorias a partir del
conocimiento del universo Marvel, filtraciones y traileres, y criticas, opiniones y andlisis de las
peliculas. Es interesante destacar que estos tipos de contenidos, mas que mostrar escenas de
las peliculas, se apoyan de recursos como fotografias, vifietas y una narracién en off muy
descriptiva. Con esto, se evidencia que los autores de los videos suelen cuidar el contenido que
presentan dentro de cada video, siendo conscientes de las politicas de proteccion de la
propiedad intelectual. Asimismo, se aprecia en los comentarios una postura general de gratitud
por parte de la comunidad de suscriptores hacia los autores de los videos, tanto por la
informacién que aportan como por el trabajo que supone preparar cada video.

Con respecto al andlisis de los comentarios, se evidencia en el primer eje una valoracion
critica o reconocimiento al contenido de las publicaciones, basados normalmente en el profundo
conocimiento que tienen los fans del mundo de Marvel. Ademas, se observan comentarios que
ponen en relieve las relaciones entre los diversos puntos de contacto. También, se presentan
comentarios que sefialan una busqueda o reinterpretacién del contenido. Destaca que a partir
de los contenidos compartidos se propicia una reinterpretacioén critica de diversas historias de
Marvel. Por ultimo, se confirma que la comunidad de seguidores de YouTube realizé con mucha
frecuencia comentarios relativos al posible desarrollo del universo Marvel, tomando como
insumo el contenido del video y su amplio conocimiento las historias.

En relacion con el segundo eje de investigacidn, la vinculacién emocional con el universo
Marvel, se observa en primer lugar que los seguidores expresan emociones de deseo por ver la
pelicula Avengers: Endgame. Incluso hay usuarios que afirman que su interés incrementa
conforme mas saben de este contenido, lo cual puede alcanzar un punto en el que el
denominado spoiler sea explicitamente buscado. En segundo lugar, se detecta que los usuarios
expresan una fuerte vinculacidon hacia personajes, tramas o conflictos. Entre las escenas mas
relevantes se encuentra el momento de unién de los Vengadores, en el cual se demuestra una
intensidad de la emocidn que lleva a los usuarios a decir que llegaron a llorar. Asimismo, se
evidencia un fuerte vinculo emocional hacia Marvel en general, a partir de las expresiones sobre
lo que significa para un fan ver morir a personajes que ha acompanado durante afos. Este
vinculo se presenta junto a un reconocimiento y agradecimiento a lo que ha aportado el universo
de Marvel. Finalmente, en cuanto a la busqueda de contagio de estas emociones, se utiliza la
pregunta a la comunidad de fans y la solicitud de likes al comentario. Los resultados demuestran
qgue los usuarios realizaron actividades relacionadas con una busqueda de contagio de
emociones, obteniendo con esto un gran apoyo de la comunidad.

4. Reflexionesy conclusion

A partir de los resultados presentados, se destaca la capacidad de la audiencia social de ampliar
el alcance de una narrativa transmedia. Como sefiala Establés Heras (2016), no se puede negar
que los fenomenos fandom estdn adquiriendo una gran importancia a la hora de expandir las
narrativas (p. 491). Gracias al contenido original creado por los prosumidores (CGU) y la
interaccion de los usuarios en torno a este, el UCM no solo obtuvo una mayor acogida por la
comunidad, sino que logro dirigir esta influencia hacia otros puntos de contacto de la franquicia.
Por otra parte, se evidencia el potencial de esta dindmica como soporte tanto para resolver
cuestionamientos como para brindar nuevas lineas de desarrollo narrativo. Las dindmicas de
participacién de la audiencia ponen de relieve la necesidad de repensar el derecho de autor en
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el entorno de las redes sociales, de tal forma que se promueva la actividad creativa de los
usuarios. Ante esto, es indudable que la naturaleza del Copyright no aporta un escenario
favorable para la actual dinamica de consumo digital. Esto, a partir de considerar como
infraccion a cualquier actividad que se realice indistintamente de la finalidad con la que se usa
el contenido, aunque sea por disfrute. En este sentido, como sefiala Jenkins (2010), la
produccién oficial tradicional y su proteccion juridica plantea una dinamica de tensién propia de
la cultura fan:

(i) Por un lado, establece un limite a la tarea de los fans prosumidores, porque los
contenidos se encuentran protegidos por derechos de autor y no se puede hacer
uso de los contenidos multimedia oficiales.

(ii) Por otro lado, plantea un reto a la creatividad, ya que los fans prosumidores deben
encontrar formas alternativas para expresar su vinculacion con la historia con
recursos que se encuentran a su alcance sin vulnerar el derecho de autor.

Ademas, se observa que los productos oficiales generados para lograr el mayor alcance posible
en el ecosistema digital tienen un efecto directo en el desarrollo de obras derivadas que
fomentan la interaccién. En este sentido, la producciéon oficial difundida en el entorno digital
adquiere los rasgos de comportamiento y relacidn con el contenido propios de un fan
prosumidor. El contenido que se publica en redes sociales, por ejemplo, se espera que sea
compartido para que alcance la mayor difusién posible. Una grafica de homenaje a un personaje
no se distribuye en las redes sociales para propiciar ganancias a partir del Copyright, sino que
obedece a una légica de generacién de vinculos. Ante esto, lo que se espera es que estos
contenidos respondan a un derecho Creative Commons que permita la apropiacién y la
recreacion a partir del contenido. En esta linea, la produccién oficial puede proveer de insumos
para el desarrollo de la creatividad de los fans prosumidores y de los seguidores que participan
a través de la interaccidn.

Y en relacidon con la incidencia del Contenido Generado por los Usuarios en el desarrollo
de la audiencia social, se observa que los contenidos publicados en Facebook y YouTube se
constituyen como obras que dinamizan la interaccidn en los entornos digitales en los que se
difunden. Asi, estas obras enriquecen la interaccién de la comunidad digital y con ello fomentan
su desarrollo y crecimiento. Cabe resaltar que estos puntos de contacto no son exclusivos de
una red social, ni de una plataforma, sino que pueden distribuirse, por su naturaleza digital, a
través de diversos soportes y entornos. Esto facilita la ampliacidon de la comunidad, ya que un
contenido difundido en un entorno puede facilmente ser compartido en otros entornos. Este
proceso aumenta el alcance de los contenidos y, por tanto, del mundo transmedia de Marvel en
la cultura en general. Para que esta dinamica funcione de acuerdo con la légica del entorno
digital, estos creadores espontaneos comparten su contenido libre de pretensiones de
Copyright, y se puede sostener que se adhieren mas bien a las estrategias del Creative Commons.
Esto favorece la apropiacion, no solo de los elementos narrativos abstractos, sino del producto
concreto, el cual se puede tomar para remezclar y producir nuevo contenido. Asi, el Contenido
Generado por los Usuarios se constituye como un insumo para el desarrollo de la inteligencia
colectiva, tanto a nivel de conversacion como a nivel de creacion a partir de las relecturas.

La actividad creativa y de difusion de contenido que enriquece el mundo de ficcién y los
aportes en las interacciones también son una manifestacion de la libertad de expresion de los
usuarios. Los fans no dudan en valorar los contenidos oficiales y las creaciones de otros fans,
con ello encuentran en las redes sociales un espacio para expresar sus ideas y opiniones en
relacion con los mundos de ficcion que atraen su atencidn. Asi, se puede sostener que la
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narrativa transmedia invita a un ejercicio dinamico de la libertad de expresidn, que encuentra
en las redes sociales un ambito que le permite mayor alcance y menos protocolos en su ejercicio
instantdneo. Por esto, asi como el bien juridico protegido de la libertad de expresién sigue
estando presente en el nuevo ecosistema de las redes sociales, deben tenerse en cuenta
también derechos como el honor, la intimidad y la propia imagen para evitar su vulneracion y
propiciar un ejercicio armédnico de estos derechos (Sdez de Propios, 2021). En las redes sociales,
los derechos encuentran un nuevo espacio de convivencia.

Finalmente, se puede afirmar que la narrativa transmedia dialoga con el copyright, en cuanto
protege los productos centrales destinados a los canales tradicionales como el cine o las
plataformas de pago, pero a la vez dialoga con los creative commons al generar contenido para
las redes sociales. Este segundo tipo de contenido (desde avances hasta declaraciones) es el
insumo principal de los fans prosumidores para luego desplegar su creatividad. Asi, tomando
elementos de las historias oficiales y de los contenidos complementarios disefiados para el
ecosistema digital, generan productos de valor que dinamizan la conversacion y la interaccion.
Con este Contenido Generado por los Usuarios, los seguidores tienden a aumentar su
conocimiento sobre Marvel y a incrementar su interés por futuras producciones, lo que
enriquece el fendmeno transmedia.
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