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Resumen

El articulo analiza el concepto de #ransmedia storytelling en su dimensioén publicitaria. En cierto
modo, las narrativas transmedidticas, esto es, la diseminacion de las tramas ficcionales a lo largo
de soportes y plataformas diversos pero sinérgicos (letra impresa, cine, television), fueron em-
pleadas en primer lugar en el mensaje publicitatio, obligado a transmigrar por su carencia de un
soporte exclusivo y a cambio por la vocacion de colonizarlos a todos. Hoy dia es el producto
cultural ficcional el que devuelve a la publicidad el préstamo: son los universos ficcionales los
marcos mds propiciatorios para el consumo, no solo de la cultura industrial en si, en cualquiera
de sus soportes, sino de todo un rosario de marcas arracimadas en torno a la narrativa fic-
cional. Analizaremos en detalle este fendémeno en una teleserie norteamericana muy reciente,
True Blood (HBO, 2008), todavia en emisién, y en todo el universo ficcional que orbita a su
alrededor. La diferencia entre los productos culturales en si y las piezas publicitarias encargadas
de promocionarlos —como ya vio premonitoriamente Adorno— se disuelve en un continuo ¢ross-
promotional, que tiende a enmascarar también los limites entre las estrategias corporativas y las
intervenciones del fan.

Palabras clave: Narrativas transmediaticas, 7rue Blood, publicidad, ficcion, estrategias de la pro-
duccion, ticticas de los usuarios.

Abstract: True Advertising Blood: spreading fictional universes

This article discusses the concept of transmedia storytelling in its advertising dimension. In a
way, transmedia narratives, that is, the fictional plots spreading across multiple but synergistic
delivery channels (print, film, television) were first used in advertising, forced itself to transmi-
grate due to its lack of a single and exclusive medium and in exchange to the will of colonizing
all of them. Today it is the fictional cultural product that returns its debt to advertising: fictional
universes are frameworks conducive for consumption, not only of the industrial culture itself,
in any media, but of a whole string of brands clustered around the fictional narrative. We analy-
ze in detail this phenomenon in a very recent American television series, True Blood (HBO,
2008), still on the air, and across the fictional universe that surrounds it. The difference between
cultural products and the adverts promoting them, as Adorno already foresaw, is dissolved
in an ongoing cross-promotion, which also tends to mask the boundaries between corporate
strategies and fandom tactical activity.
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1. Narraciones todoterreno

Una inveterada costumbre recomienda todavia analizar los productos cul-
turales por sectores industrial-culturales clasicos (editorial, discogrifico, ci-
nematografico, radiofénico, televisivo...). Desde hace unas décadas, ademas,
solemos separar estos medios de comunicacién de masas tradicionales de los
formatos y plataformas de la red (sitios webs, blogs, wikis, foros, redes sociales).
Y todo ello como si la industria y los usuarios respetaran esas fronteras tan
absolutamente labiles, como si esas piezas de cultura industrial (y de cultura
participativa, generada por los propios usuarios), con independencia de su
sustancia de la expresion, no confluyeran en la red, no circularan a través de
ella, no se mezclaran e interactuaran. Y como si toda esa produccion cultural
transmedial no se revolviera a su vez con todo el aparato promocional desti-
nado a publicitarla, como si unos productos culturales no fueran promocion
(declarada o implicita) de los otros con los que comparten el mismo universo
ficcional (Rodriguez Ferrandiz, 2008a).

Los términos hoy en boga entre los estudiosos de la cultura en circulacién
son convergencia y remediacion (Jenkins, 2006, y Bolter y Grusin, 1999). Internet
es un metamedio que los incluye a todos, a su manera, y el usuario de la red
que transita entre todos ellos, pero no por ello deja de leer libros en papel, o
ver peliculas en las salas de cine o television en su receptor doméstico, desa-
rrolla una voracidad que a menudo no fija ya sus apetitos y fidelidades en un
soporte privilegiado, en un soporte digamos «original» (una novela, un filme,
una serie de televisién, un comic, un videojuego), sino que busca contenidos
excitantes y casi exige que sus tramas ficcionales se expandan por todos esos
medios, y se desborden hacia plataformas donde se discute, se analiza, se glo-
sa, se resume, se teotriza, se fantasea, se anticipa, se concluye (o prosigue) todo
ese universo ficcional (Jenkins, 20006: 8).

Ya no son meras adaptaciones o transposiciones lo que tenemos: filmes
que proceden de novelas o de comics, series de television, comics o nove-
las que proceden de filmes exitosos previos. Ni tampoco continuaciones que
prolongan y serializan el producto, pero como una estrategia a posterioti y,
digamos, advenediza. Es decir, un #r-fexto y una serie de productos ancilares,
en general bastante redundantes, pero que caen a menudo en groseras con-
tradicciones narrativas (de ahi el descrédito en general de las secuelas como
subproductos oportunistas, con ilustres excepciones). Mas bien se trata de un
contenido ficcional que nace y evoluciona inseminado ya en multiples sopor-
tes y plataformas, alimentado por creadores profesionales y por fans amateurs,
en ocasiones extraordinariamente activos y competentes, que crece de una
manera que es a la vez enciclopédica —porque teje una reticula muy densa de refe-
rencias multimediales, un universo amueblado con personajes y hasta estirpes
enteras, geografias, acontecimientos decisivos— e intrigante —porque las tramas
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suelen sugerir un misterio, la alusiéon a un complot o una conspiracion: una
«ficcibon paranoica», como ha sido llamada, que estimula el rastreo de pistas, el
visionado detenido, la colaboraciéon en red a la bisqueda de una inteligencia
colectiva que oriente en ese universo—. Esta expansion ficcional ha anidado en
muchos géneros a través de franquicias multimediales: el policiaco (24, C51,
Dexcter), el terror (Buffy Cazavampiros, True Blood), la ciencia ficcion (Matrix,
Battlestar Galactica), el misterio (Los?)." Y ha recibido muchos nombrtes, aunque
transmedia storytelling o narrativa transmediatica parece imponerse.”

Cada producto en cada medio o plataforma debe abastecer un arco nar-
rativo completo, debe ser auténomo y satisfactorio en si, pero a la vez la ex-
periencia debe enriquecerse de la puesta en relacion de los distintos medios y
plataformas, debe construir un espesor de capas a menudo inabarcables para
el usuario (lector, espectador, jugador...), que buscara colaboracion para rel-
lenar sus lagunas y aportard a su vez su conocimiento para rellenar las de otros.
El universo ficcional de la marca, de la wedia franchise (Battlestar Galactica, 24,
Lost, True Blood. . .), tiene varias puertas de entrada, cada una de las cuales debe
dar satisfaccion tanto al consumidor de textos singulares (que lee una novela
o ve una pelicula o juega a un videojuego, pero ocasionalmente, y desde luego
no hace todo junto), al consumidor de medios singulares (el aficionado a la
television, que verd la serie entera, o el aficionado al cine, que vera la saga
de peliculas en sala, o al lector de libros, o al usuatio de la red, que privile-
gian el medio de su preferencia), y también al consumidor transmediatico, que
recorre todos los medios y tiende a agotar todas las posibilidades narrativas, o
a inventarlas (Scolari, 2009: 597).

2. True Blood y sus transfusiones

True Blood es una serie de la cadena de cable norteamericana HBO, estrena-
da en septiembre de 2008 y ya por su cuarta temporada en 2011 (y una quinta
comprometida), a razén de 12 episodios por temporada. Venia avalada por

1. Sobre Matrix, Beeson (2005) y Jenkins (2006: 93-130); sobre 24, Scolari (2009); sobre Lost, Magu-
regui et alii (2010), sobre Battlestar Galactica, Hernandez y Grendio (2011), sobre 7rue Blood, Hardy
(2010). Para las narrativas trasmediaticas en el ambito iberoamericano, cfr. Orozco y Vassallo de
Lopes (2011). El caso espafiol esta tratado en Lacalle (2011: 309-353).

2. Otros términos, de matices distintos, han sido biperserialidad, cross-media, multiplataforma, media
hibridos, intermedia, multimodalidad, intertextnalidad comercial (Jenkins, 2006: 93-130; Scolari, 2009;
Hardy, 2011). Una interesante controversia de 2009 entre David Bordwell y el propio Jenkins,
a proposito de la novedad no del término, sino del concepto que lo sustenta, y que nos es
imposible abordat aqui, puede seguirse en la red. Para las objeciones de Bordwell al concepto,
<http://www.davidbordwell.net/blog/2009,/08 /19 /now-leaving-from-platform-1,/>. Para las
apostillas de Jenkins, que insisten sobre la diferencia especifica de la narracion transmediatica
(expansiva, y no solo transpositiva) y la datan en los tiempos de la convergencia, <http://
henryjenkins.org/2009 /09 /the_aesthetics_of_transmedia_i.html>. Consultados el 17 de enero
de 2012.
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producciones precedentes de la cadena, algunas de las cuales fueron éxitos
rotundos (A dos metros bajo tierra (2001-2005), Los Soprano (1999-2007) y The
Wire (2002-2008), entre otras). Y el creador y productor de la serie, Alan Ball,
venia a su vez avalado por otros guiones magnificos, tanto de television (A dos
metros bajo tierra, precisamente, ganadora de varios premios Emmy) como de
cine (American Beanty, dirigida por Sam Mendes en 1999 y ganadora de cinco
Oscar, entre ellos el de guién).

No se trata de un guién original, sino adaptado a partir de la saga de novelas
de Chatlaine Harris, The Southern Vampires Mysteries, que se inicidé en 2001 con
Dead until dark y ha anunciado ya su duodécima entrega en 2012, a razén de
libro por afio. Zrue Blood, como la saga novelistica de Harris, sitta la acciéon en
Bon Temps, un pequefio pueblo ficticio ubicado en Luisiana, y en una época
que podria ser la nuestra. Pero arranca, ya desde el episodio piloto, con un
modelo de mundo fantastico: se da por descontado que los vampiros existen.
El acontecimiento desencadenante de la trama consiste en que cientificos japo-
neses han desarrollado una bebida sintética —Tru Blood— que cubre las necesi-
dades nutricionales de los vampiros. Ya no vampirizan por necesidad, clandes-
tina y criminalmente, sino que salen del atatd y buscan reconocimiento civil y
politico. Aunque sin renunciar por ello a una jerarquia milenaria fundada en la
edad (desde la conversion), una organizacion estratificada que responde a esta
jerarquia y un aire aristocratico que desprecia en el fondo la condicién humana.

Son, pues, ciudadanos un tanto extrafios, con potencias extraordinatias
(fuerza y agilidad, vigor sexual, virtual inmortalidad sin envejecimiento, dotes
hipnotizadoras) y también con limitaciones (no pueden recibir la luz directa
del sol, deben ser invitados para trasponer el umbral de una vivienda humana),
pero no necesariamente victimarios de los humanos. La cuestion es que el
suceddneo no convence a todos, como la dietética puede no ser convincente
para el amante de la buena gastronomia. De manera que hay vampiros integra-
cionistas y vampiros contumaces, y por lo tanto su pleno reconocimiento esta
sembrado de dificultades. Al terror inmemorial se une la desconfianza y la vic-
timizacion. Asi las cosas, se ha constituido la American Vampire League, que
aboga por la aprobacion en el Congreso de la «Vampire Rights Amendment» y
tiene una fuerte presencia medidtica, a través de su presidenta, Nan Flanagan.
Y del otro lado esta The Fellowship of the Sun, una asociacién integrista cris-
tiana que aboga por el aislamiento de los vampiros y que evoluciona hacia una
organizacion paramilitar que perpetra atentados contra ellos.

La localizacion de la accién en un estado del Deep South, con una historia
de esclavismo y luego segregacion racial centenatias, no hace sino acentuar el
paralelismo de la pugna por la emancipacion de los vampiros con la lucha por
la consecucion de los derechos civiles para la poblacion de color, al tiempo que
el radicalismo asesino de la Comunidad del Sol recuerda al tristemente famoso
Ku-Klux-Klan. Las «guerras culturales» de los afios ochenta y noventa, con el po-
litical correct de fondo en el tratamiento de la diferencia (mujeres, minorias racia-
les, homosexuales) también son evocadas, aunque sin maniqueismo, mostrando,
en el caso de la integracion de los vampiros, la complejidad de las posturas. Los
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flashes, en la cabecera de la serie, a los antros a media luz con espectdculos de
striptease o peep-shows, y al tiempo al gospel, a los bautismos rituales, a los trances
misticos, sugieren una ambivalencia —el pecado y la redencién— que es también
la de todos los personajes de la serie, salvo quiza la de la protagonista femenina.

La cuestion se complica extraordinariamente —ya desde el episodio piloto,
insistimos— si nos percatamos de que al tiempo que la sangre humana puede
no set ya vital para los vampiros («Real Blood is only for suckers», reza el
eslogan de la bebida), la sangre de vampiro —el zumo V— se convierte en una
droga altamente adictiva para los seres humanos. Algunos humanos vampiri-
zan a vampiros hasta matarlos, consumiendo su sangte o traficando con ella,
y algunos vampiros trafican incluso con su propia sangre, conscientes de su
valor, pero contraviniendo leyes sagradas para ellos.

St cerramos el plano, desde el marco general de la serie a las historias que
la componen, nos encontramos con que 7rue Blood es la historia de amor entre
Sookie Stackhouse, una joven camarera en posesion de dotes extraordinarias,
como la telepatia, y Bill Compton, un vampiro que fue convertido en la época
de la guerra civil norteamericana, pero que a diferencia de otros de su raza re-
pudia su condicién y rehtye su compafifa. Los escenarios mas habituales de la
accién son todos en Bon Temps: la casa de ella, la mansién victoriana un tanto
destartalada de él, y el restaurante donde trabaja ella —Merlotte’s— regentado
a su vez por un hombre también dotado de poderes —un «cambianter—. La
trama se complica con la aparicién de un asesino en setie en el pueblo —y con
las sospechas sobre los vampiros locales—, con los manejos de los traficantes
de zumo V —humanos y vampiros—, con la atraccién que ejerce la protagonista
sobre otros hombres y, ya en sucesivas temporadas, con la entrada en escena
de otros seres fantasticos (una ménade, una horda de hombres lobo, etc.).” La

3. True Blood se incardina (y contribuye no poco) a la actualidad del género vampirico. Sin pretension de
exhaustividad, recordemos, en los Gltimos afios, las sagas de Ann Rice (Crinicas vanpiricas, 1976-2003),
Lisa Jane Smith (7he Vampire Diaries, 1991-), Charlaine Harrtis (7he Southern Vampire Mysteries, 2001-) y
Stephenie Meyer (Creprisculo y sus secuelas, 2005-2008), o la muy reciente continuacion de la novela de
Stoker a cargo de su sobtino bisnieto (Dacre Stoker y Tan Holt, Dricula, el no muerto, 2009). En cuanto
a vampiros cinematograficos pos-Coppola (Drdcula, 1992), recordemos solo a Landis (Sangre fresca,
1992), Jordan (Entrevista con el vampiro, 1994), Rodtiguez (Abierto hasta el amanecer, 1994), Carpenter
(Vampiros, 1998), Norrington (Blade, 1998, 2002, 2004), Wiseman (Underworld, 2003, 2006, 2009) o
las adaptaciones cinematograficas de las novelas de la saga Creprisculo (Hardwicke, 2008-2011), hasta
las excelentes firmadas pot Slade (30 dias de oscuridad, 2007) y Alfredson (Déame entrar, 2008). Y en
cuanto a series televisivas, desde Buffy Cazavampiros B, 1997-2003) a_Ange/ (WB, 1999-2004), Moon-
light (CBS, 2007-2008), la propia Ziue Blood (HBO, 2008-) o Crénicas vampiricas (The CW, 2009-). En
general se aprecia 1) un reforzamiento de la tematica vampirica desde comienzos del siglo xxi, que
suele ir de la literatura en direccion al cine y a la television, pero también con el concurso del comic y
los videojuegos; 2) una dimensioén nueva, matizada, de la psique del vampiro, capaz de experimentar
compasion, culpa y amot, y no solo encarnar la malignidad, la perversion y el egoismo absolutos y
3) una tendencia a los ¢ross-over ficcionales, es decit, al cruce de la tematica vampitica con la de otros
seres sobrenaturales, como los hombres lobos. El tema del vampiro, que ha sido histéricamente muy
proclive a la adaptacion, es especialmente adaptable ahora a la diseminacion transmediatica.
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dificultad maxima, con todo, esta en el futuro de la relacion amorosa zuferracial
el vampiro no solo ha de ser noctimbulo por necesidad, sino que no envejece,
de manera que la tentacién podtia ser «convertir a su amada para asegurar el
acompasarse de sus tiempos vitales.

2.1 Ejstrategias de lanzamiento

El episodio piloto de 7rue Blood se emiti6 en septiembre de 2008, pero
desde mayo a agosto de ese mismo afio la agencia de publicidad Campfire*
planificé una campafia de lanzamiento nada convencional que const6 de tres
fases: introduccion, integracion (de los vampiros en la sociedad) y focalizacion
(sobre el escenario de Bon Temps, Luisiana).

La introduccion o primera fase consistié en 1) cartas an6nimas remitidas a
bloggers influyentes, donde se destilaban, de manera todavia criptica, indicios
sobre la inminente visibilidad social de los vampiros a través de pistas que
conducian a una pagina web, a la manera de un alfernate reality game (Dena,
2008; Toschi, 2009); 2) esa pagina web precisamente —RevenantOnes.com—
donde vampiros japoneses anuncian el invento de Tru Blood (eslogan: «All
Flavor, No Bite») y establecen un foro para discutir la situacién creada tras ese
acontecimiento, calificado como La Gran Revelacion («The Bonds of Blood
Will No Longer Hold Us Hostage»); 3) en un segundo envio, se hacen lle-
gar a los blgggers tubos de ensayo con muestras del producto; 4) otra pagina
web (Bloodcopy.com), que es un blog donde se cuelgan videos de vampiros
de todo el mundo tomando posiciéon con respecto a Tru Blood y noticias
protagonizadas por ellos; y finalmente 5) un céHmic lanzado en julio de 2008
(Zrue Blood: 1he Great Revelation) que plantea el modelo de mundo genérico de
la serie, pero no focalizado en los personajes que luego lo protagonizaran,
sino con otros que no tendran continuidad en la serie, o solo de forma muy
episddica.

La integracion, o segunda fase, consisti6 en la articulacion de una controver-
sia en la red a través de dos paginas webs, la integracionista American Vampire
League y la segregacionista The Fellowship of the Sun. Ambas con todo el
argumentario y el aparato propagandistico propios de cualquier organizacién
social con objetivos politicos: logos, lemas, compromisos, carteles, videos con
declaraciones de los lideres, tomas de posicién de personajes publicos, de la
politica o de otros ambitos, entrevistas a gente de la calle. Y todo ello en ple-
na campafa electoral presidencial en EE.UU., la que llevé a la presidencia a
Obama. Las paginas simulaban un activismo tan entusiasta, una virulencia
tan enconada, que no hizo sino instar ese mismo apasionamiento entre una
comunidad naciente de fans. La pagina de la AVL incluia ademds videos de

4. Campfire esta dirigida por dos de los productores de 7he Blair Witch Project, filme de 1999 que, al
decir de Jenkins, despert6 la discusion académica sobre las narrativas transmediéticas.
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vampiros de todo el mundo reclamando sus derechos, asi como un noticiario
vampirico, incluso con publicidad de productos y servicios adaptados a las
necesidades o a las capacidades de los vampiros (abogados, hoteles, dentistas,
paginas de contactos). Todo ello vino acompafiado del lanzamiento ficticio de
la bebida (que saldria realmente como producto fisico a la venta en septiembre
de 2009), apoyado en anuncios de television y publicidad grifica y extetior
sobre un producto todavia no existente, pero que disparé viralmente la espe-
culacion sobre ese universo vampirico en construccion.

La focalizacion, o tercera fase, consistio en la presentacion del escenario y de
los personajes de la serie, ya localizada en Bon Temps y en los prolegbmenos
de la historia que serd contada en ella. Se trataba de videos breves: posible
ataque de un vampiro en Bon Temps, entrevista al sheriff del condado, a So-
okie Stackhouse, a Bill Compton, a Sam Merlotte. Inclufa también el mockn-
mentary o talso documental /n Focus: Shedding 1ight on Vampires in America Iy 11
(con titulos de crédito al final, declarando que lo era). En ¢él se entrevistaba a
los cientificos japoneses autores del invento, se daba a conocer a algunos de
los personajes y lugares que apareceran en la serie (el bar Merlotte’s en Bon
Temps) y se da voz tanto a la activista de la AVL Nan Flanagan como al padre
de uno de los lideres de la Comunidad del Sol (el reverendo Theodor Newlin).

Los resultados de la campafia de lanzamiento, en datos ofrecidos por la
misma agencia Campfire, son mas que notables: en resultados web, 30.000
posts en foros y 1,5 millones de paginas vistas; en resultados de video, 5,9 mil-
lones de visitantes y 50.000 horas vistas, y en resultados globales, 3 millones
de #rubies (el término acufiado para los fans del producto, equivalente a los
trekkies de Star Trek o los losties de Los?) y 6,6 millones de espectadores en la
premiere. La cuestion esencial, a nuestro juicio, es que dicha campafia de lanza-
miento (vehiculada principalmente a través de la red) evitaba cuidadosamente
la mencion a la serie televisiva por estrenar y a la cadena correspondiente, y
se presentaba, en cambio, como una historia contada por sus protagonistas.
Hs decir, y en palabras de los directivos de Campfire: «storytelling through
promotional content».’

5. Gregg Hale, cofundador y director creativo de Campfire, declaré: «HBO wanted the history to
live outside of the show, so we actually wrote it to be about, really, just our characters [...]. It’s
like telling a story in any medium. If you’re making a film, even a sci-fi or horror, you're trying to
create a world that’s realistic and believable enough that people are able to suspend their disbelief
and get sucked into the story. It just so happens that the internet is a medium that doesn’t come
with automatic disclaimers. You can go to bloodcopy.com just as easily as you can visit CNN.
com, and there’s nothing to necessarily tell you that CNN is real news and Blood Copy is fake
news, so I think it’s important to tell the story in the best way possible, which is making it seem
fleshed out and believable. [...] On TV, if ’'m watching the news I know it’s the news because
it’s framed a certain way, if I’'m watching a sitcom, I know it’s a sitcom because it’s portrayed a
certain way, but on the internet the rules aren’t really defined. So even though we don’t try to fool
people, we do try to execute the story in the best way possible». <http://creativity-online.com/
news/campfire-sinks-its-creative-teeth-into-true-blood /130134>.
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2.2 Plataformas complementarias de contenidos

Como decfamos, la primera temporada de la serie televisiva comenzé en
septiembre de 2008, con una cabecera espléndida realizada por la agencia Di-
gital Kitchen, autora también de los z#ros de series como A dos metros bajo tierra
(HBO, 01-05) o Dexter (Showtime, 06-). El tema musical elegido fue Bad things,
de Jace Everett. Un dia antes del estreno, HBO emitié dos documentales, Z7ue
Bloodlines: Vampire Legends y True Bloodlines: A New Tjpe. El primero hacia un
repaso de los mitos, leyendas, novelas y filmes tempranos dedicados a los vam-
piros. El segundo en cambio avanzaba hasta nuestros tiempos e insertaba ya en
esta nueva vena vampirica la trama de 77ue Blood que arrancaria al dia siguiente.

Ahora bien, tanto durante la emisioén de las sucesivas temporadas como
especialmente en los recesos entre las mismas apareci6é una gran cantidad de
productos transmediaticos, patientes de sangre de la serie y de las estrategias
del lanzamiento:

1) Libros: la produccion literaria de Charlaine Harris prosiguié durante la
emision de la serie, de manera que las cuatro temporadas han coincidido con
el lanzamiento de sus tltimos cuatro libros (de un total de doce). La relacion
de Harris con el proyecto transmedidtico de la HBO es muy estrecha. Los
libros nuevos o la reedicion de los libros antiguos que inspiran las temporadas
televisivas (un libro por temporada, mas o menos), publicados en EE.UU.
por la editorial Orion, incluyen en la portada menciones a la serie, mientras la
propia Harris se encarga de promocionarla en entrevistas, en su web oficial y
en diversas paginas de fans. Mientras que algunos personajes de la serie, como
la propia Sookie Stackhouse, aparecen en algin episodio como lectores de
Harris (en el tercero de la cuarta temporada, por ejemplo). La setie no sigue al
pie de la letra la historia narrada en los libros, pero la sintonfa entre Charlaine
Harris y Alan Ball parece completa.

2) Coémics: después de 7he Great Revelation (2008), correspondiente a la fase
de lanzamiento y realizado por Top Cow, HBO y IDW Publishing® editaron
otros comics, en esta ocasion si basados en la setie y con sus protagonistas y
localizaciones, pero con historias diferentes, no vistas ni en television ni en
ningin otro soporte: A/ together now (2010), Tainted Love (2011) y The French
Qunarter (2011). Alan Ball firma, junto a otros, las historias.

3) Otros productos editoriales: guias o ensayos sobre el universo narrativo
truebloodiano (A Zaste of True Blood, True Blood and philosophy, Trully, Madl, Dea-
dly) y revistas del grupo Time Warner como Eintertainment Weekly (al que perte-
nece también la HBO) que incluyen portadas y reportajes dedicados a la serie.

4) Musica: Ademas del tema original compuesto para la setie, a cargo de
Nathan Barr —una pieza para violoncelo, guitarra y piano que recuerda una

6. IDW Publishing es la editorial de comics que tenia entre sus colecciones 30 dias de oscuridad, a
partir de la cual se hizo el filme de vampiros homoénimo. Pero sobre todo esta especializada en
adquitir los derechos sobre filmes o sobre series: 24, Angel, CSI, Ghostbusters, Transformers, Star
Trek, Dick Tracy, Doctor Who, Las Tortugas Ninjay Godzilla.
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zarabanda—, cada capitulo de la serie se titula como una cancidén que aparece
dentro de este, generalmente durante los créditos finales. Temas de Depeche
Mode (Corrup?) o de Lady Gaga (Zeeth), por ejemplo, suenan en la serie y en
los promos de las temporadas. Y se lanzaron clips nuevos en que se alternaban
imagenes de los cantantes y poses de los personajes de la serie o incluso ima-
genes extraidas de algunos episodios (Corrup?). También hay covers: el décimo
episodio de la cuarta temporada se titula «Burning down the house», como el
tema de Talking Heads, que es versioneado al final del episodio por el grupo
The Used. Pero también hay temas compuestos ex profeso para la serie, como
el que hizo el rapero Snoop Dog, titulado Oh Svokie, en una forma mds de pro-
mocioén cruzada. Para el primer capitulo de la cuarta temporada, emitido el 26
de junio de 2011, se realizé una version de la cancién She’s not there, tema que
pertenece a una banda de pop inglesa de los afios sesenta, The Zombies. Cada
temporada destila su banda sonora, que se vende como CD musical (editado
por Elektra/Atlantic Records, discografica integrada en Time Warner) y se
incluye dentro del DVD correspondiente.

5) Sitios webs oficiales. Las ya mencionadas RevenantOnes.com y Bloodco-
py.com, canceladas, fueron sustituidas por otras: la web de Jessica (Babyvamp.
Jessica), una joven vampira de la serie convertida por Bill Compton, el Soo-
kiesdiary, una pagina de promocion turistica de Bon Temps (Welcome to Bon
Temps), ademds de las paginas militantes de AVL y de The Fellowship of
the Sun que ya conociamos, aunque refrescadas. Dichas webs seguian siendo
corporativas en su autoria, pero no explicitamente o muy discretamente. Las
que si lo eran, obviamente, eran la pagina de la HBO dedicada a la serie, Inside
True Blood, y los canales de YouTube, de Facebook y de Twitter.

0) Mobisodes, webidodes, minisodes: se trata de breves videos para distintos so-
portes, que en ningun caso son exhibidos en la serie televisiva, y que funcio-
nan de feaser de las temporadas por estrenar. Los mwinisodes se llaman A drop of
True Blood y se dedican a varios protagonistas: Sookie, Tara y Lafayette; Erik y
Pam; Jessica.

7) Publicidad de la serie a través de otras marcas que se asocian a su univer-
so. La campafia de promocion de la segunda temporada, en 2009, llevé a cabo
una accion de promocion cruzada con marcas bien conocidas y posicionadas
en sus sectores respectivos. De este modo, se insertaron en los medios anun-
cios de estas marcas (Harley Davidson, Gillete, Geico, ECKO, Monstet.com,
Mini) dirigidos a vampiros, en el que se ofrecian los servicios de estas empresas
a este nuevo target un tanto especial. Las inserciones tuvieron una alta visibili-
dad y estuvieron presentes en distintos medios y soportes (internet, vallas, mu-
pis, autobuses y revistas). Todos los anuncios juegan con los colores propios de
la identidad visual de la setie e incluyen el nombre True Blood/HBO en ellos.”

7. Asi pues, la serie recurti6 en su fase de lanzamiento a la creacion de campafias de productos
y servicios ficticios, internos a su modelo de mundo (lo hemos visto arriba: dentistas, contac-
tos, inmobiliarias), con el fin de ir apuntalando el universo narrativo. En una fase posteriot, ya
estrenada la serie, se recurre en cambio a hacer promocion de esta al hilo de la publicidad de
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8) Otros productos: a) aplicaciones desde la pagina de la serie en Facebo-
ok, como Immortalize Yourself,® b) aplicaciones para dispositivos moviles, como
el i-phone; ¢) un concurso promocional para los DVD de la tercera tempo-
rada, que consiste en encontrar 60 items de la temporada que aparecen en el
video, y cuyo premio consiste en un viaje exclusivo con los actores de la serie
y en packs de merchandising.

Los productos de esta fase de transmedialidad tanto extensiva como intensi-
va de la serie se cruzan de una manera reticular, de manera que su mera enume-
racién quiza no dé cuenta de la trabazon. Las reediciones de los primeros libros
de Harris incorporan el logo de la serie en la portada, como también lo hacen los
CD de la banda sonora original o de los temas que suenan en los episodios. Los
DVD de las sucesivas temporadas recuperan como extras parte del material de
la campafia de lanzamiento (los videos de Bloodcopy.com con noticiarios vam-
piricos o falsos anuncios, o declaraciones de los activistas pro y contra vampi-
ros...). Y las paginas webs de la cadena y de la serie, de la discografica que edita
la musica, de la editorial de los libros y las de los comics, de las marcas asociadas,
de los perfiles en las redes sociales, todas ellas se enlazan unas a otras.

productos y servicios reales (aunque para un target aparentemente ficcional). El cruce de ambas
estrategias (y del umbral entre el mundo de la serie y el mundo teal) se produjo en septiembre
de ese mismo afio 2009, cuando se lanzo al mercado la bebida de la serie, Tru Blood, a cargo
de Omni Consumer Products y FMCG Manufacturing, especializadas en obtener licencias pata
sacar al mercado productos ficticios que aparecen en peliculas o series, es decir, lo que en térmi-
nos de marketing recibe el nombre de «defictionalization». Otras matcas también se asociaron
a la franquicia, como Sephora (cosméticos) o V-Moda (auriculares). Ademas HBO distribuy6
bajo su firma una gran cantidad de productos de merchandising (camisetas, llaveros, mufiecos,
boligrafos, relojes).

8. El fan interactda con los protagonistas en un miniepisodio personalizado, enviando datos y do-
cumentos que se introducen en la trama. La cabecera de la serie, con la musica de Jace Everett
de fondo, incluye en los titulos de crédito el nombre del fan y el de sus amigos. Una breve
escena muestra los curticulos de varios de ellos entre los candidatos a entrar en el especticulo del
Fangtansia, un night-club con actuaciones que tiene como clientela habitual a los vampiros. El
vampiro que regenta el bar elige a uno y trata de ponerse en contacto con €l, primero a través del
movil —suena el contestador del fan, con su nombre pronunciado por su propia voz—y luego de
Facebook (se ve en pantalla la pagina del fan, con su nombre y su foto). Esa escena lleva a otra en
el bar & grill Merlotte’s. Alli el noticiatio televisivo informa de que uno de los amigos del fan en
cuestion ha desaparecido. El sheriff de Bon Temps, que esta sentado en una mesa del bar junto a
otro de los protagonistas, repasa los casos que tiene entre manos, que incluye esa desaparicion en
un informe, con la foto otra vez. Tras la barra los camareros trabajan y tras ellos, en la pared, se
aprecian fotos del fan y sus amigos. Ademas de alimentar la pagina de Facebook, los fans suelen
colgar en YouTube el video que resulta de su intervencion. La cuestion es que esas dos escenas
—que no son tomadas literalmente de la serie, sino grabadas ex profeso pata esa aplicacion— son
petfectamente congruentes con el canon narrativo, y recuerdan, de otra manera, a otras escenas
que si hemos visto en alguno de los soportes audiovisuales: el motivo del casting para actuar en
el night-club, por ejemplo, se repite en el mobisode dedicado a Eric y Pam, lanzado en el receso
entre la segunda y la tercera temporada, y la escena del didlogo del sheriff con Jason (aspirante a
policia) en una mesa del Merlotte’s es recurrente a lo largo de la serie.
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2.3. Contenidos generados por los fan(g)s

La produccion de contenidos «corporativar (HBO y empresas del grupo
Time Warner, o agencias contratadas, o co-branding con otras firmas, sean de
productos culturales o no, pero licenciadas para asociarse al mundo ficcio-
nal de la franquicia) fue replicada por la produccion amatenr de los propios
usuarios, que parten del tema y el material ya difundido para construir sus
propias extensiones transmediales de la trama. Y asi, tenemos: 1) traileres no
oficiales, o bien selecciones de escenas por personajes o por asuntos, o bien
recapitulaciones (recaps) de algun episodio o de toda una temporada, a veces
con imagenes y comentarios intercalados de los fans; 2) fax fiction, que por lo
general adopta la forma de relatos intersticiales, es decir, desarrollos narrati-
vos que parten de algiin punto del canon «oficial» de la serie, pero abundan
en aspectos que quedan sin tratar (se trata de breves textos, con didlogos,
acotaciones escénicas) y que son recogidos en algunas piginas especializa-
das en este tipo de relatos, como fanfiction.net; 3) sitios webs no oficiales
(True Blood wikia, Truebood.net, Truebloodnet.com);’ 4) parodias, en oca-
siones sobre determinadas escenas de la serie (77ue Brick, a partir de figuras
de Lego caracterizadas), o bien como creaciones paralelas y congruentes
con la trama oficial, incluso inspiradas en la cabecera de la serie (varias de es-
tas parodias se han serializado y han conformado miniseries web: 7rue Bud,
True Blood Webseries Spoof); 7) juegos (Drinking Game o Sookiesplayma-
tes); 8) role playing y twitterfic. Estos dos ultimos casos son particularmente
interesantes. Los participantes son fans que disfrutan wsurpando la identidad
de los personajes a través de Twitter, bien de la serie, bien de los libros de
Charlaine Harris, bien de los propios actores o del principal guionista (Alan
Ball). Los tuiteos de los personajes usurpados evolucionan y crecen en una
storyline on-line que no sigue al libro o la serie, pero se basa libremente en
ellas, de una manera colaborativa e impredecible. Esas conversaciones pue-
den incluir tanto a personajes inventados ex novo como a personas reales
usuarios de Twitter, de manera que varios travestismos facto-ficcionales son
posibles. Algunos usuarios asumen todos los roles, o bien recolectan tweets

9. Muchas de esas paginas de fans declaran que no tienen nada que ver con la HBO. Leemos,
tanto en True-blood.net como en Truebloodnet.com, lo siguiente: «This site is not affiliated with
HBO or the True Blood cast/crew in any way». Y es que los limites entre la produccion profesio-
nal, corporativa, y las paginas gestionadas y alimentadas por fans se vuelve difusa, como hemos
sugerido arriba, pues muchas paginas de fans se financian a través de anuncios de productos
asociados a la serie (Hardy, 2011). Y al revés: la HBO mantiene una pagina —Vamps Kill- donde
acoge material generado por los usuarios. Coémo trazar la linea divisoria que separa los produc-
tos profesionales de los amateurs? ¢:Es que los profesionales no pueden imitar el «descuidow, el
toque casero de los usuarios cortientes? ¢Es que los profesionales de la industria (los fabricantes
de software o de hardware, los proveedores de servicios de internet o de telefonia mévil, las
propias compafiias que estan detras de los social media y, sobre todo, las propias empresas que ge-
neran contenidos para las industrias culturales) no pueden esconder que lo son, pero promover
con sus aportes un trafico en esas paginas que les beneficia? (Manovich, 2009).
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ajenos y componen con ellos una pequefia pieza teatral, como el autor de
When Life initates 1elevision.

Serfa ingenuo desconocer que el porcentaje de los usuarios que efectiva-
mente participa creativamente de esas narrativas transmedidticas es, aunque
creciente, relativamente pequefio. Lev Manovich aportd un dato significativo,
aunque no referido especificamente a los sitios que albergan ficciones produ-
cidas por los fans: en 2007, solo entre el 0,5 y el 1,5 por ciento de los usuarios
de los mas populares sitios calificados como social media (Flickr, YouTube, Wi-
kipedia) contribuian con contenidos propios. Pero a la vez, para ese mismo
aflo, y seglin una investigacion realizada por Michael Wesch, YouTube con-
tenfa solo un 14% de videos producidos comercialmente, mientras el 86%
restante correspondia a user-generated content. Comunidades pequefias, pero muy
activas, e intervenciones que en su mayotria podrin ser ocasionales y poco
elaboradas, pero que deparan en algunos casos lineas argumentales imaginati-
vas y complejas.'’

3. Conclusiones

1) La campafa de lanzamiento de una ficcién transmedidtica, en sus ejem-
plos mis refinados, tiende a convertirse en una preque/ de su propio acontecer,
de manera que la promocion y el producto en si se suceden sin solucion de
continuidad. La diferencia estd en su dosificacion en el tiempo, en los soportes
elegidos y en las relaciones propiamente narrativas (de historia y de relato), no
en marcas de género que separarian una materia narrativa de otra que apunta
como objeto publicitado a aquella y la prescribe.!!

2) Del mismo modo, una vez estrenada ya la setie, muchas de las campa-
fias que apuntan a ella se travisten de subtramas ficcionales que catalizan (en el
sentido de Barthes, 1993: 175-177) el relato, rellenan los vacios, prosiguen las

10. Un caso mds cercano a nosotros que el de 7rue Blood es el que registr6 la emision de la serie £/
cor de la ciutat, an community soap producido por TV3 y emitido entre 2000 y 2009. Fue el serial de
produccion propia mas longevo de la Televisié de Catalunya, que lider6 las sobremesas durante
sus diez temporadas y 1.906 capitulos. Pues bien, en los nueve recesos entre las diez temporadas
un internauta extraordinatiamente prolifico, Channing, colgé de su pagina guiones de los capitu-
los que corresponderian a las emisiones —no programadas— del verano (£/ cor d’estin), cada uno
con la fecha en que se habrian emitido. La sintonia de sus guiones originales con el universo de
la serie y el éxito de la pagina entre los fans fueron reconocidos por los propios productores de
la misma, quienes le hicieron entrega de un premio en la gala La #it del cor de 2007. Por su parte,
la serie exploté transmedialmente su producto: podcasts, minisodios, juegos, etc.

11. Adorno habia prefigurado sombriamente esta circunstancia ya en 1944, cuando denunci6 la
intima relacion entre industria cultural y publicidad (Horkheimer y Adorno, 1994: 206-207).
Ahora no es tanto que el producto cultural se acerque a la publicidad, sino al contrario, lo cual en
cierto modo es el reverso y complemento de lo descrito por Adorno: no la mercantilizacion de
la cultura, sino la culturizacion de la mercancia (Lash y Urry, 1998; Lash y Lury, 2007; Rodriguez
Ferrandiz, 2008a, 2008b y 2010).
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vias apuntadas pero finalmente muertas de la narracion, y pueblan el universo
narrativo, haciéndolo més consistente, mas complejo y también mds intrigan-
te. Publicidad y ficcion se vuelven co-extensivas en la practica en las narrativas
transmedidticas, porque la publicidad es materia ficcional (y no sélo «promo»
o «trailer» que selecciona imdgenes del producto televisivo integro y las edita y
sonoriza de manera impactante, una prueba de producto que promete mas de
lo mismo), y porque cada producto ficcional publicita de forma cruzada a los
demas (porque cada pieza transmedial, que desarrolla y culmina una o varias
tramas narrativas completas, suscita poderosamente la expectativa de un uni-
verso mas amplio y la cutriosidad por recorrerlo).

3) La transmedialidad hace que cada uno de los productos ficcionales
apoye sinérgicamente a los demas y todos compongan un territorio no solo
contemplable como especticulo, sino habitable y, mas alla, operable, modi-
ficable, sujeto a un amueblado constante. La participacioén creativa es tanto
corporativa como auténoma: parte de las industrias culturales —integradas en
conglomerados multimedia muy potentes, pero a la vez diversificadas en sellos
editoriales distintos— pero también de las comunidades de fans. La fronte-
ra entre estas dos instancias enunciadoras es a menudo dificil de trazat, y el
enmascaramiento de las primeras como si fueran las segundas es frecuente.
De ahi que muchas paginas declaren, con mayor o menor énfasis, su caracter
independiente, hecho por y para fans.

4) Estas estrategias de ficcionalidad/publicidad extensivas e intensivas
tienen en la web una plataforma privilegiada: a diferencia de los productos
editoriales, que marcan con sus colecciones la frontera entre ficcion y no fic-
cion, o de los productos audiovisuales, que hacen lo propio con un sistema de
géneros —ciertamente inestable, en perpetua crisis, pero efectivo en cada corte
sincronico—, las paginas webs y en general los productos que circulan por la
red son inmunes a esa distincién, no declaran de antemano su valor de verdad.
Una pédgina web dedicada a la ficticia compafiia aérea Oceanic Aitlines o al fic-
ticio grupo musical Drive Shaft (ambas transmediaciones de la setie Los/) no
se diferencia formalmente de la de American Aitlines o de la de Oasis, salvo
por sus efectos performativos (y a veces ni eso: no es posible comprar un bil-
lete de avion para las rutas que cubre, ilusoriamente, Oceanic Aitlines, pero s
es posible encontrar canciones de Drive Shaft, incluso actuaciones colgadas
en la red, y si es posible comprar la bebida Tru Blood).

St la publicidad —simplificando mucho— es ese género de la comunicacion
masiva que recurre a elementos ficcionales para vender productos reales, las
ficciones transmediaticas son esos productos (culturales) reales que hacen de
su publicidad un ingrediente mas de su universo ficcional. La transmedialidad,
en definitiva, no solo expande la narrativa entre medios y plataformas distintos
y sinérgicos (simbiodticos dirfamos), sino que teje la publicidad y la promocion
de sus productos con el mismo hilo argumental con el que los anuda a todos.
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