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Resumen

La aplicaciéon de estrategias transmedia para promocionar las series de televi-
sién ha transformado el uso de las paginas webs, convirtiéndolas en espacios
capaces de construir relatos que expanden los mundos ficcionales. Estas webs,
denominadas principalmente como tie-in websites, ademas, pueden formar par-
te de una estrategia transmedia més ambiciosa: un juego de realidad alternativa
(ARG). Para explorar esta estrategia, se ha efectuado un analisis semiopragma-
tico de Discover Westworld, una tie-in website vinculada a la serie Westworld
que, posteriormente, se transforma en el inicio de un ARG promocional. El ana-
lisis explora la naturaleza de los espacios comunicativos donde se lleva a cabo
esta estrategia, la implicacién y la participacion de los usuarios en la construc-
cién de significado de las proposiciones comunicativas y los vinculos que dichas
proposiciones establecen con las diferentes partes de la serie. Los resultados
obtenidos muestran que esta estrategia se desarrolla Gnicamente en espacios
comunicativos digitales con el fin de que todos los usuarios puedan experimen-
tar y participar en la historia. Asimismo, las proposiciones comunicativas de
estos espacios digitales permiten a los usuarios tanto interactuar y personalizar
algunos contenidos, como participar de diversas formas en la construccién de
la historia. Por dltimo, coexisten en estos espacios comunicativos paratextos,
que establecen vinculos promocionales directos con la primera temporada; e
hipertextos, que promocionan la serie a través de la expansién de su universo
ficcional, los cuales, tras finalizar la primera temporada, se pueden considerar
también como hipotextos, que sirven como textos-puente para promocionar una
futura produccién de la serie.

Abstract

The implementation of transmedia strategies for the promotion of TV series
has changed the use of web pages, thus transforming them into spaces capable
of creating stories which expand the fictional universes. These websites, mainly
known as tie-in websites, may also be part of a more ambitious transmedia
strategy: an alternate reality game (ARG). For the purpose of exploring this
strategy, it has been undertaken a semiopragmatic analysis of Discover West-
world, a tie-in website linked to the TV series Westworld which, subsequently,
has resulted in the beginning of a promotional ARG. The analysis explores
the nature of the communicative spaces where this strategy is implemented,
the involvement and the participation of users in creating meanings of the
communicative proposals and the links established by these proposals with the
different parts of this TV series. The results show that this strategy is entirely
developed in digital communicative spaces in order to enable users to fully
experience and become part of the story. Likewise, the communicative pro-
posals of these digital spaces allow users to both interact and customize some
content, and variously participate in constructing the story. Finally, within
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these communicative spaces there are paratexts, that provide direct promo-
tional links with the first season; and hypertexts, that promote the series by
expanding its fictional universe, which, once the first season has finished, in
turn, might be considered as hypotexts that serve as textsbridge for promoting
a future production of this series.
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1. Introduccion

En la ultima década, las series han encontrado en las narrativas transmedia
(NT) una forma de contar historias que se adapta mejor al nuevo escenario
medidtico y a las nuevas exigencias del publico. Ademads, la competencia en este
sector no para de crecer, por lo que las NT son también una forma de diferen-
ciarse del resto de producciones y de construir estrategias promocionales que,
«a la larga, agudizan el compromiso del publico» (Jenkins, Ford y Green, 2015:
160). Su aplicacién como estrategia promocional supone el traspaso de un mo-
delo basado en la paratextualidad, en el que todos los contenidos promocionales
son un reflejo estético y atractivo de una determinada serie, a uno fundamenta-
do en textos complementarios y autosuficientes que funcionan como entradas al
mundo narrativo (Jenkins, 2003).

El uso de las NT también impulsa la construccién, gestiéon y promocién de
universos ficcionales que se transforman en valiosas marcas. Series como Lost
(2004-2010), Heroes (2006-2010), The Walking Dead (2010-actualidad) o Ga-
mes of Thrones (2011-actualidad), entre otras, son ejemplos de cémo utilizar las
NT para construir universos y hacer de ellos marcas atractivas.

Cabe destacar, no obstante, que muchas series utilizan las NT tras el éxito de
una o varias de sus temporadas. Su implantaciéon desde el inicio de una serie es
una opcién ain muy poco explorada que, a dia de hoy, muy pocas producciones
de gran relieve se han aventurado a utilizar. La planificaciéon de una serie, por
tanto, no parte generalmente de una concepcién transmedia, sino que esta se
desarrolla en funcién del éxito cosechado, la envergadura del universo ficcional
y los tipos de publico establecidos. Es por ello que uno de los grandes retos en
este ambito es la creacién de estrategias transmedia nativas, es decir, «diseiar
un mundo y una experiencia transmedia desde el origen» (Costa, 2013: 563).

Actualmente, el uso de estrategias transmedia en las series de televisién se
puede observar cada vez mas a través de las diversas péginas webs que utilizan
estas producciones para promocionarse. Aunque las webs suponen un dmbito
muy poco explorado por la escasa originalidad de los contenidos que solian
ofrecer, en la actualidad, estdn incorporando progresivamente nuevas proposi-
ciones comunicativas que aprovechan las posibilidades interactivas del medio y
profundizan en los mundos ficcionales con el fin de generar nuevas experiencias
en los usuarios (Villén Higueras, 2016).

1.1. Las tie-in websites como estrategia transmedia

Para hacer de las paginas webs promocionales un espacio de creacién, en lugar
de espacios superficiales carentes de significado propio como suelen ser las
péaginas webs oficiales, algunas series han optado por utilizar en sus estrategias
transmedia paginas webs alternativas denominadas principalmente como tiein
websites, aunque también se les conoce como fake websites, fictional websites
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o in-universe websites. Como sugieren estos nombres, se trata de paginas webs
que promocionan una serie desarrollando la historia que esta propone. Su fina-
lidad no solo radica en captar la atencién del piblico, sino que también preten-
den generar un cierto realismo en la historia. La web se convierte asi en un me-
dio capaz de contar historias en lugar de ser un simple recipiente de paratextos.

El uso de tie-in websites se ha extendido a todo tipo de producciones culturales
como los cémics, la muisica o la literatura, pero son més utilizadas en el &mbito
de los videojuegos, el cine o las series de televisién. En estas industrias es co-
mun adquirir numerosos dominios en torno a sus producciones con el objetivo
de preservar y controlar todas aquellas paginas webs vinculadas a un universo
ficcional. Esta estrategia, inicialmente de cardcter disuasorio y preventivo para
evitar webs perniciosas con dominios vinculados a sus producciones, ha puesto
a disposicién de las estrategias transmedia un gran nimero de posibles tie-in
websites. Si bien muchos de estos dominios permanecen desactivados o redi-
rigen a los usuarios hacia una web oficial, otros se utilizan para desarrollar y
expandir algunas historias vinculadas a una serie.

Existen numerosos ejemplos de tie-in websites que muestran el potencial promo-
cional de esta estrategia transmedia. Por ejemplo, la serie The Big Bang Theory
(2007-actualidad) lanzé la web Penny Blossoms; Breaking Bad (2008-2013) cre6
la web Save Walter White; Park and Recreation (2009-2013) ha creado la web
The City of Panwee, paginas enfocadas en los personajes Ron Swanson (Ron
Swanson’s Grilling Webpage) y Leslie (Leslie Knope for City Council - 2012) o
varias webs en las que se desarrollan las disparatadas ideas de Tom Haverford;
y, mds recientemente, la serie Silicon Valley (2014-actualidad) ha puesto en
marcha numerosas tie-in websites como Pied Piper, Hooli, Raviga o Bachmani-
ty Capital, entre otras, que profundizan en los proyectos de los protagonistas.
Estos y otros muchos ejemplos demuestran como estas webs pueden ser una
buena opcién para expandir y trasladar a la realidad las historias de las series.

A diferencia de las webs oficiales, las tie-in websites pueden aparecer en cual-
quier momento y estar sincronizadas con determinados capitulos o temporadas.
En este sentido, Rober Hayes, vicepresidente ejecutivo de medios digitales en
la NBC Entertainment, declaraba en relacién a las diversas tie-in websites que
se pusieron en marcha para promocionar la serie Park and Recreation (2009):

|The web]| gives us a platform to extend the characters’ storyline beyond that, not only as the

season goes on, but between seasons. The whole objective is to have a relationship with the

fans. I don’t think we realized how powerful it could be, or has become (Robert Hayes citado
por Feeney, 2013).

Utilizando esta misma estrategia, la serie How I Meet Your Mother (2005-2014)
llegé a crear hasta veinticinco tie-in website (ademds de blogs y perfiles en las
redes sociales) que profundizan en todo tipo de aspectos de esta sitcom. Cada
vez (ue un personaje mencionaba una péagina web en la serie, por muy dispa-
ratada que pareciese, los fans podian visitarla como si fuese real. Como sefala
Carter Bays, uno de los creadores de esta serie:
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The Internet is so user-accessible that whenever you hear ‘w-w-w’ on a show, you just know
that there’s probably something behind it. There’s an extra layer of depth to this show knowing
that you can go to a different medium and continue the story (Bays citado por Coyle, 2009).

Aunque el uso de este tipo de paginas webs esta cada vez mas extendido, rara
vez permiten que los usuarios puedan participar e interactuar con los conte-
nidos. A pesar del potencial que ofrecen para contar historias de una forma
interactiva, se opta frecuentemente por un modelo clasico en el que predominan
bloques de texto, imdgenes estaticas y videos. Es paraddjico, por tanto, cémo en
una época en la que los usuarios demandan una mayor participacién, muchas de
estas estrategias transmedia siguen apostando principalmente por contenidos
clasicos en espacios potencialmente interactivos.

Tales expansiones de una historia, asimismo, activan la curiosidad de los usua-
rios que deben estar atentos a cualquier pista que pueda aparecer en una serie.
Al estar normalmente desvinculadas de otras tie-in websites o de la péagina ofi-
cial para potenciar su realismo, su acceso a veces implica una previa exploracién
en wikis, foros u otros espacios donde los seguidores analizan los episodios y
descubren los vinculos con estas paginas webs.

Pero esta desconexién, sin embargo, no implica que estas webs no puedan man-
tener un vinculo connotado con otras tie-in websites con fines lidicos. En ellas
podrian hallarse cédigos, pistas o contenidos vinculados a juegos de realidad
alternativa, conocidos también como ARG (sigla derivada de Alternate Reality
Games), lanzados para promocionar una serie.

La forma en la que las tie-in websites han pasado de ser una estrategia trans-
media sencilla (simple extension de la historia) a una mas compleja como los
ARG (webs vinculadas con textos procedentes de otros medios con fines ludi-
cos) se puede observar en la mitica serie Doctor Who (2005-actualidad). En
2005, los productores descubrieron que de los contenidos promocionales que
generaban, los que mas les gustaban a los seguidores eran los «games and those
fictional sites» (Goss, 2006:66). Tras el descubrimiento, la serie pasé de tener
cuatro tie-in websites en 2005 a elaborar decenas de ellas al afio siguiente. Los
productores, no obstante, tenian en mente «the most ambitious online ficional
world ever» (Goss, 2006:66) y produjeron un ARG que combinaba las dos prefe-
rencias que habian detectado en los seguidores. Estas webs, por tanto, dejaron
de ser micronarraciones que mantenian vinculos concretos con determinados
capitulos y se constituyeron como una malla de webs que se retroalimentaban,
construyendo un historia mas compleja que generaba un espectro mas amplio
de sinergias promocionales.

1.2. La tie-in website como rabbit hole: ARG promocionales de las series

Hace mas de una década que los ARG se introdujeron en las estrategias pro-
mocionales de las series de television para crear nuevas experiencias en los
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usuarios. Alin marcados por lo experimental, los ARG se presentan hoy en dia
como uno de los formatos mas prometedores capaces de difuminar los limites
entre la realidad y la ficcién. Es por ello que las industrias culturales, creadoras
de mundos ficcionales, estan viendo los ARG como portales para transportar
sus historias a la realidad. Su uso es cada vez mas frecuente aunque, «for the
most part, alternate reality games today are small-scale probes of the future»
(McGonigal, 2011: 126). Se esta gestando, pues, una nueva cultura en torno a
los ARG vy sus posibilidades promocionales se van ampliando conforme surgen
nuevos ejemplos.

Una clara definicién de lo que son los ARG la ofrece Scolari (2013: 265) cuando
los identifica como «una forma de narrativa transmedia que exige una gran coo-
peracién de los participantes y articula actividades dentro y fuera del espacio me-
diatico». En concreto, cabe destacar que los ARG son una de las multiples plata-
formas posibles dentro de un universo transmediatico que, al mismo tiempo, son
en si mismos una narracién transmedia puesto que utilizan todo tipo de textos
diseminados por cualquier medio, plataforma o espacio fisico (Ryan, 2013: 77).

Desde una perspectiva ladica, a diferencia de la mayoria de los juegos que se
llevan a cabo en un circulo magico, entendido este como el espacio en el que
tiene lugar un juego (un tablero, una determinada superficie o una pantalla),
los ARG desdibujan y sobrepasan los limites establecidos tradicionalmente por
dicho circulo magico, puesto que «the game no longer takes place in certain ti-
mes or certain places [...], bleeding from the domain of the game to the domain
of the ordinary» (Montola, Stenros y Waern, 2009: 12). Esto es posible gracias
al despliegue tecnoldgico de las sociedades hodiernas, que permite facilmente
acceder a Internet desde cualquier punto y posibilita que la gente se comunique
en cualquier momento a través de los dispositivos moviles.

Respecto a su funcionamiento, los ARGs comienzan con una o varias pistas
(trails) que sirven para iniciar el juego. Dispersas por diferentes medios, inclui-
da la realidad como tal, estas pistas pueden aparecer cifradas en paratextos,
webs, blogs, videos, correos electrénicos, SMS, audios, textos u objetos en el
mundo real para captar la atenciéon del mayor publico posible. Estos materiales
sirven para establecer el primer punto de entrada en el ARG, al cual se le de-
nomina rabbit hole o trailhead en alusién al cuento Las aventuras de Alicia en
el pais de las maravillas. Como en este relato, los ARG clésicos suelen utilizar
también un solo rabbit hole, aunque la bisqueda de publicos diversos y una ma-
yor participacién ha fomentado que algunos ARG comiencen a utilizar multiples
trailhead para que la entrada al universo ficcional sea mas permeable (Palmer y
Petroski, 2016). En el ambito promocional, estos agujeros suelen ser, en muchos
casos, una tie-in website que detenta nuevos contenidos e informacién encripta-
da que permiten estructurar y continuar con el juego.

Un ARG, por tanto, es una historia compuesta por una serie de fragmentos que
pueden estar disgregados en diversos medios, la cual debe de ser reconstruida
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por los usuarios. No obstante, aunque los participantes son los que articulan los
fragmentos para construir la historia, el rumbo de esta lo decide el puppetmas-
ter que, por lo general, es un diseniador del juego que monitoriza a los partici-
pantes y hace los ajustes necesarios para que la historia y la experiencia del jue-
go sea atractiva. El puppetmaster orquesta e incentiva también la busqueda de
nuevos fragmentos, proponiendo la narracién como un ejercicio de arqueologia.

La dispersién de los fragmentos en cualquier lugar de la Web o espacio fisico
imposibilita, en la mayoria de los casos, que un usuario pueda por si mismo
reunir todas las piezas del juego. Estos juegos, por tanto, estdn diseflados como
una experiencia colectiva en la que los participantes se organizan e interactian
para superar los retos del juego y avanzar en la historia. Es frecuente, pues, la
fundacién de comunidades de seguidores que funcionan como motor tanto para
expandir aquellos universos ficcionales que les gustan, como para instalarlos en
su realidad y cotidianeidad.

Si un ARG persigue cruzar la frontera de la ficcién para aproximarse a la reali-
dad de los jugadores, se produce entonces una extraccion del universo ficcional.
Mientras que otras estrategias promocionales potencian la inmersién de los
usuarios en los universos de ficcion, los ARG, en cambio, trasladan dichos uni-
versos «a l'extérieur du monde diégetique (story world), pour l'intégrer dans la
vie ordinaire» (Di Crosta y Chantome, 2016). Las series, en este caso, pueden
promocionarse asi alternando estrategias que den forma a un modelo en espiral
basado en la inmersiénextraccién del universo ficcional.

Son numerosos los ejemplos que han demostrado un gran potencial en los ARG
promocionales utilizados en las series de television. Ejemplo de ello se observa
en The Lost Experience de la serie Lost (2004-2010), Heroes 360 Experience en
la de Heroes (2006-2010), The Torchwood Mission Game de Torchwood (2006-
2011), The Hunter Pray para la serie Dexter (2006-2013) o los ARG relaciona-
dos con las series Kyle XY (2006-2009) o True Blood (2008-2014), entre otros
muchos casos. Todos estos ARG, elaborados para la promocién de estas series,
tienen un punto en comun: el uso frecuente de tie-in websites que, ademas,
actian a menudo como rabbits holes.

La creacion de este tipo de webs es una opcién «low-cost, easily updated, free
access point» (Kim et al., 2009), que permite alcanzar a un publico masivo
y global. Por su naturaleza, la web se constituye como una de las formas de
rabbit hole mas utilizadas, puesto que «ce point d’entrée de 'ARG constitue le
plus souvent aussi le lieu de I'articulation/centralisation entre plusieurs médias
ou plates-formes» (Di Crosta y Chantdme, 2016). Asimismo, estos espacios
posibilitan la entrada de nuevos jugadores en cualquier momento y facilitan la
recoleccion de datos para monitorizar la participacion.

Una vez establecidos los puntos de entrada, los ARG promocionales se pueden
focalizar en promocionar el estreno de una determinada temporada (transmedia
de apelacién), suplir los espacios entre una temporada y otra (transmedia de
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transicién) o de forma sincronizada o intercalada con los episodios (transmedia
de acompafiamiento) de una temporada (Cailler y Lacroix, 2014). Hasta ahora,
estas estrategias transmedia dificilmente se prolongan tras acabar la temporada
de una determinada serie y, si se requiere usar un ARG en temporadas ulte-
riores, se crea uno nuevo que aborde otras partes del universo ficcional. Este
contexto permite ain explorar nuevas formas de ARG promocionales vinculadas
a las series televisivas, cuya dilatacién en el tiempo podria ocasionar un ARG
permanente en el que se desarrollaran estrategias transmedia mucho mas ela-
boradas y flexibles.

2. La investigacion
2.1. Delimitaciones y justificacién

Muchas series emplean tie-in websites con diferentes objetivos promocionales a
lo largo de su emisién, aunque muy pocas forman parte de una estrategia trans-
media mucho més ambiciosa, siendo en este caso un ARG. Asimismo, aunque
este tipo de estrategias se utilizan en series de televisién con un cierto grado de
madurez, donde los piblicos objetivo han sido identificados previamente y las si-
nergias promocionales son mas amplias con los textos que componen el universo
ficcional, también se estan empezando a utilizar desde el inicio de una serie, en
la que el publico y el universo ficcional atin se estdan definiendo. El interés de
esta investigacion, por tanto, se centra en aquellas tie-in websites que surgen
de forma paralela al estreno de una serie nueva y que, al mismo tiempo, sirven
posteriormente como base e inicio de un ARG.

En base a estas delimitaciones, se va a analizar Discover Westworld, una tie-in
website que se lanzé de forma paralela al estreno de la serie Westworld (2016).
Al final de la primera temporada, esta tie-in website evoluciona y sirve como
punto de entrada a un ARG que profundiza y expande la estrategia transmedia
llevada a cabo por esta serie.

2.2. Objetivos e hipdtesis

La finalidad principal de este articulo es explorar esta estrategia transmedia
desde una perspectiva promocional. Inicialmente, aunque el uso de una tie-in
website como puerta de entrada a un ARG supone que el inicio de esta estra-
tegia se constituye en una realidad digital accesible generalmente para todos
los usuarios, su posterior desarrollo puede implicar a la propia realidad como
un medio mds, intercalando asi ambas realidades de los usuarios con diferen-
tes finalidades promocionales. Este mestizaje de realidades, si bien ofrece una
experiencia mas dinamica, también limita la accesibilidad, ya que generalmente
impide que un mismo usuario pueda experimentar en primera persona todos
aquellos fragmentos que componen la historia propuesta en el ARG. De ahi que
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el primer objetivo sea analizar promocionalmente la realidad de los medios que
utiliza un ARG para construir una historia.

Por otro lado, estas historias adoptan la forma de collage a través de multiples
proposiciones comunicativas que establecen diferentes relaciones con los usua-
rios, requiriendo en muchos casos la implicacién de estos en la construcciéon de
dichas historias. Esta implicacién es mas profunda atn una vez que una tie-in
website pasa a formar parte de un ARG, de manera que los usuarios se con-
vierten en jugadores que participan de diversas formas en esta estrategia trans-
media. El segundo objetivo, pues, estd enfocado en examinar las posibilidades
que tienen los usuarios tanto para configurar los significados de las diferentes
proposiciones comunicativas de esta estrategia transmedia, como para partici-
par en la construccién de la historia.

Asimismo, si la promocion de una serie puede estar enfocada en potenciar y
generar sinergias promocionales con una o varias temporadas, asi como ciertos
episodios, estas estrategias transmedia, por consiguiente, pueden establecer di-
ferentes relaciones intertextuales. El dltimo objetivo que se propone es explorar
las relaciones intertextuales existentes entre esta estrategia transmedia con la
serie Westworld (2016).

En base a estos objetivos se establecen las siguientes hipotesis:

- Hipétesis 1: Un ARG promocional que se constituye en una realidad di-
gital mediante tie-in websites, no fragmenta ni limita la participacion de
los usuarios, permitiéndoles experimentar de forma completa la historia
que propone.

- Hipdtesis 2: Este tipo de estrategia transmedia utiliza las propiedades co-
municativas de las paginas webs para construir una historia con diversas
proposiciones que permitan a los usuarios interactuar y personalizar los
contenidos y, a su vez, participar de diversas formas en la construccion
de la historia de una manera lidica.

- Hipétesis 3: Un ARG precedido previamente por una tie-in website lan-
zada de forma paralela al estreno de una serie permite reforzar la no-
cién de universo ficcional y generar de forma estratégica y progresiva
sinergias promocionales con la primera temporada, con sus capitulos vy,
ademads, con la temporada subsiguiente.

2.3. Metodologia

A diferencia de los paratextos, que contribuyen a la construccién de un contex-
to para facilitar la recepcién de un producto, una tie-in website, en cambio, es
en si misma un producto que, aunque con fines promocionales, se desarrolla
en un contexto mediado donde convergen los significados procedentes de la
produccién y aquellos que emanan de la experiencia y la participacién de los
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usuarios. Mas audn, el posible vinculo de estas webs con un ARG implica una
construccién de sentido mas compleja, puesto que puede derivar en un proceso
de construccion social.

En este contexto, para cumplir con los objetivos propuestos, se ha elaborado
un método de andlisis que adopta una perspectiva semiopragmadtica, la cual
permite «entrelazar el texto con el contexto con la intencién de estudiar el
funcionamiento» (Fecé, 2004: 254). Asimismo, esta perspectiva semiopragma-
tica permite transformar la nocién de contexto por una mucho mas dindmica
como es la de espacio comunicativo (Odin, 2011). Como sostiene este autor,
esta nocién nueva se entiende como el espacio donde se producen «un conjunto
de condicionantes que empuja a los actantes (E) y (R) a generar sentido bajo
el mismo eje de pertinencia» (Odin, 2011: 39). Extrapolado a las necesidades
de este estudio, una tie-in website y un ARG se entenderan como un espacio
comunicativo, o un conjunto de estos, donde las estrategias promocionales se
configuran en base a la naturaleza de la realidad del espacio comunicativo; la
implicacién de los usuarios en la configuracién de significado de los contenidos
y la participacién de estos en la construccién de la historia; y los vinculos que
establecen las proposiciones comunicativas con la serie de television.

Inicialmente, puesto que estas estrategias persiguen instalar los universos fic-
cionales en la vida cotidiana de la gente, se va a diferenciar en el andlisis entre
espacios comunicativos llevados a cabo en una realidad digital y una fisica.
Mientras que los contenidos desarrollados en espacios comunicativos asentados
en una realidad digital pueden sufrir transformaciones para lograr diferentes
objetivos promocionales y posibilitar un holgado acceso de puiblico en cualquier
momento, los que se desarrollan en la realidad fisica, en cambio, generan expe-
riencias mucho mas personalizadas, aunque son efimeras, con significados esté-
ticos y reducen el acceso de los usuarios. El espacio comunicativo determinara
asi la participacién y el acceso de los usuarios a los contenidos.

En relacién a la configuracion de significados, en el andlisis de estas estrategias
transmedia se va a distinguir entre tres proposiciones comunicativas, atendien-
do a su nivel de configuraciéon de sus significados por parte de los usuarios:
interactivas, que permiten a los usuarios indagar en sus significados a través de
una serie de parametros preestablecidos; personalizables, que posibilitan una
configuracion subjetiva por parte del usuario; y ludicas, que adoptan mecénicas
de juego para que los usuarios participen y colaboren entre si para descifrar
nuevos contenidos, determinar sus significados y acoplarlos en el collage de
fragmentos que componen la historia.

Adicionalmente, en base a las proposiciones comunicativas lidicas se van a
distinguir y analizar tres tipos de participacion: analitica, exploratoria y espe-
cializada. En el primer caso se trata de proposiciones bloqueadas por un deter-
minado obstédculo (generalmente suele ser un c6digo), lo cual requiere que los
usuarios analicen detalladamente todo tipo de contenidos, incluida la serie, para
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superar dicho obstédculo. En segundo lugar, es frecuente en los ARG que existan
contenidos ocultos en ciertos espacios comunicativos como las tie-in websites vy,
para dar con ellos, es necesario explorar en profundidad estas péaginas. Por ulti-
mo, estas estrategias utilizan a menudo ciertos mensajes cifrados que requieren
de conocimientos especificos para descodificarlos, propiciando asi la participa-
cion de usuarios especializados en diversas areas de conocimiento. Todas estas
formas de participacion estan disefiadas para estimular a un amplio espectro de
usuarios y conformar comunidades que colaboren con el fin de darle forma y
significado a estas estrategias transmedia.

Por otro lado, estas producciones transmedia pueden establecer mdltiples vin-
culos con aquellos textos que componen una serie (episodios, temporadas o
fragmentos concretos) y comparten el mismo universo ficcional, siendo estos
esenciales para que exista un flujo continuo de sinergias promocionales. Se explo-
rard, por consiguiente, el contexto de esta estrategia analizando si los contenidos
de estas producciones funcionan como paratextos, hipertextos o hipotextos.

En el primer caso, aunque las tie-in websites se consideran como creaciones
conectadas a las estrategias transmedia, ello no implica que estas puedan incluir
algin paratexto como parte de la nueva historia, quedando vinculado de forma
coherente con el resto de contenidos. Se analizard, por tanto, si estos paratex-
tos estan vinculados a un capitulo determinado y a una o varias temporadas.

En el segundo caso, si la hipertextualidad es entendida segin Genette (1982)
como el vinculo que establece un nuevo texto (hipertexto) con un texto anterior
(hipotexto), se analizard, pues, las relaciones establecidas entre todos aquellos
contenidos de una tie-in website o ARG que expanden el universo ficcional (hi-
pertextos) con aquellas partes de una serie previamente emitidas (hipotextos).

En el tercer caso, de forma inversa, dichos contenidos pueden hacer alusién
directa a una futura extension de la serie, promocionando textos que atin no han
sido emitidos o creados, pero que lo serdn en un futuro. Al constituirse estos
contenidos como hipotextos, actian de bisagras con extensiones subsiguientes
de la serie, siendo a corto plazo, si es con un determinado capitulo, o a medio-
largo plazo, si es con una nueva temporada.

3. Andlisis y resultados
3.1. Discover Westworld como tie-in website

De forma paralela a su estreno, la serie Westworld (2016) lanzé6 www.disco-
verwestworld.com, una tie-in website que con el transcurrir de la serie se con-
vertirfa en el inicio de un ARG. El objetivo de esta primera tie-in website es darle
forma al parque ficticio Westworld, simulando la web de un parque de atraccio-
nes que alienta a los usuarios a visitar el parque. Los contenidos propuestos se
dividen en cuatro apartados que persiguen estrategias promocionales diferentes.
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En el primer apartado se hace una presentacion de Westworld con un video
de fondo de pantalla en el que se van sucediendo diversas escenas de la serie,
invitando asi al usuario a prepararse para una futura estancia en el parque. Por
consiguiente, el video se puede considerar como un paratexto que introduce a
los usuarios en el mundo ficcional y los redirige hacia la serie. Igualmente en
el inicio de esta pégina se invita al usuario a inscribirse con sus datos y correo
electrénico para recibir informacién que le ayude a preparar su estancia en el
parque. Al inscribirse, los usuarios reciben periddicamente una newsletter con
informacién y contenidos relacionados con Westworld. Se persigue, pues, un
trato directo y personalizado con los usuarios en esta experiencia transmedia.

En el segundo apartado la web destaca las caracteristicas del parque tematico.
Es un apartado breve en el que se detallan las experiencias que pueden tener los
usuarios en Westworld. Utilizando algunos fotogramas (paratextos) como fondo
de pantalla, se exponen a modo de palabras clave con una breve descripcién
las principales caracteristicas del parque temético: libertad, felicidad, emocién
y evasién. Son experiencias y emociones que describen el universo ficcional de
Westworld, pero que estan dirigidas al mismo tiempo a los usuarios con el fin
de crear una experiencia inmersiva. Esta dualidad queda denotada cuando la
web expone en relacién a la evasién que ofrece este parque a los usuarios: «Our
trully-inmersive experience is always evolving to meet your needs and create a
rich world where you rule».

Si los apartados anteriores de esta web son proposiciones comunicativas pasi-
vas que presentan al parque, el tercer apartado, en cambio, permite al usuario
interactuar con los contenidos e indagar en el mundo ficcional de Westworld.
Concretamente, los usuarios pueden explorar libremente un mapa en el que
aparecen todas las localizaciones de Westworld. Dichas localizaciones acttan
como hotspots que dan acceso a nuevas capas de informacién en las que apa-
recen imagenes e informacion sobre la localizacion seleccionada. A través de
este aparatado no solo se le da forma al universo ficcional de la serie y orienta a
los espectadores en las diversas historias que cohabitan en su interior, sino que
también identifica localizaciones que no aparecen en la primera temporada. El
mapa también deja abiertas futuras lineas de expansién, constituyéndose como
una juntura que articula la primera temporada de la serie con posibles extensio-
nes de este mundo ficcional.
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Imagen 1. Mapa interactivo de Westworld

Fuente: pagina web Discover Westworld

El cuarto apartado de esta web invita directamente a los usuarios a reservar su
estancia en Westworld. Para ello se explica de forma detallada el proceso de
entrada y salida a Westworld, que forma parte también de la experiencia que
ofrece el parque. Tras esta explicacion, como si de una compaiiia de viajes se
tratara, esta proposicién personalizable ofrece la posibilidad de seleccionar el
periodo de la estancia, aunque al efectuar la reserva no hay disponible ninguna
fecha y aparece el mensaje «whitehatblackhat», el cual servira posteriormente
como un cédigo que da acceso a nuevos contenidos.

Por dltimo, la web propone adicionalmente otra forma interactiva a través de
un chatbot personificado en Aeden, un anfitrién virtual. El chatbot esta presente
en todo momento en la web para que los usuarios puedan realizar todo tipo
de preguntas relacionadas con la serie Westworld en cualquier momento. Su
capacidad para responder a las preguntas de los usuarios iba incrementando
de forma paralela a la emisién de la serie y sus respuestas, asimismo, no solo
estdn vinculadas a la historia que se desarrolla en la serie de television, sino que
profundiza también en diversos aspectos del mundo ficcional.

3.2. Discover Westworld: el inicio de un ARG

Al finalizar la primera temporada, Discover Westworld deja de ser una simple
tie-in website y se convierte en parte de un ARG. Como consecuencia de la
situacion final del parque, la web es hackeada por un anfitrién, dando acceso a
los usuarios a nuevos contenidos que profundizan en la historia y a pistas sobre
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como serd la segunda temporada. No obstante, los contenidos estédn ocultos o
cifrados por c6digos que los usuarios deben encontrar a modo de juego. El ARG
favorece asi la implicacién de los usuarios, en la que es necesaria su participa-
cién y su colaboracién (por ejemplo, la comunidad creada al respecto en Reddit)
para superar los retos que propone este juego. En general, el ARG se divide en
dos secciones: una que profundiza en la web Discover Westworld y otra que da
acceso a dos tie-in websites vinculadas a la empresa ficticia Delos Incorporated.

Inicialmente, en la parte superior derecha de la web Discover Westorworld hay un
punto de acceso que requiere de un cédigo. Tras la exploracién de la pagina por
parte de los usuarios, se descubri6 que la frase «whitehatblackhat» servia de cédi-
go y daba acceso a informacién nueva. Asf pues, aparece un video corporativo de
Delos Incorporated en el que se presenta Westworld a través de diferentes esce-
nas de la serie, por lo que se puede entender como un paratexto que presenta de
forma general al parque y, al mismo tiempo, sirve también como una especie de
resumen de la primera temporada. Una vez finalizado el video, se propone un test
con veinte preguntas para evaluar a los usuarios y otorgarles un perfil (cazador de
recompensas, forajido, sheriff, soldado, etc.) en base a su personalidad. De esta
forma se pretende ofrecer una experiencia personalizada para cada individuo y
potenciar su vinculacién con personajes e historias préximas a su personalidad.

Acto seguido, los usuarios pueden continuar con la reserva de su estancia y se-
leccionar el nimero y el tipo de habitacién y el tipo de paquete (standard, silver
y gold) que determinard las experiencias en el parque. Una vez configurada la
estancia, para incrementar el realismo, el usuario recibe una factura en la que
se detalla el precio de todos los servicios seleccionados y debera pagar a través
de métodos de pago ficticios. La reserva finaliza cuando el usuario acepta el
contrato y los términos de Delos, en el que puede encontrar informacién com-
plementaria sobre esta empresa y el parque Westworld (participacién explora-
toria). Los usuarios adoptan asi el papel de futuros visitantes que experimentan
en primera persona una parte previa de la historia que esta omitida en la serie.

De forma complementaria a esta reserva, al finalizar la serie, los usuarios obtuvie-
ron el acceso a una especie de guia de viaje interactiva para una estancia de diez
dias, coincidiendo con el nimero de episodios que tiene la primera temporada.
El plan para cada uno de los dias, ademaés de establecer vinculos con cada uno de
los episodios, viene reflejado en fichas en las que se explica y se describe tanto las
posibilidades que ofrece el parque como el funcionamiento de la compania Delos.
Ademéds, cada una de las diez fichas contiene varios hipervinculos que redirigen
al usuario a fotogramas de la serie, gréficos relacionados con Delos, videos con
pequeias escenas de los episodios, un mapa interactivo del parque, el perfil de
la serie en Facebook, una lista con las canciones de la banda sonora en iTunes e,
incluso, el acceso a algunas partes del sistema informatico ficticio de Delos. Esta
guia de viaje, por tanto, es una proposicion interactiva que entrelaza nuevos con-
tenidos que expanden el universo ficcional con paratextos especificos vinculados
a cada uno de los capitulos que componen la primera temporada de esta serie.
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El hackeo a la pagina web da acceso también a nuevos contenidos, aunque estén
ocultos para estimular en los usuarios una participacion exploratoria. Al pulsar
la tecla shift o hacer clic de forma prolongada en la sigla de Westworld en la pa-
gina de inicio, aparece una especie de video con un bucle de fallos que contiene
determinada informacién sobre la situacidn final del parque tras finalizar la serie.
La transformacion de la web en parte de un ARG afecta igualmente al chatbot
Aeden, que tiene mas capacidad para responder. Aeden evoluciona en esta fase
y no solo oculta nueva informacion que los usuarios deberan sustraer a través
de todo tipo de preguntas, sino que sus respuestas van acompanadas de varios
hilos de conversacion para seguir profundizando en un determinado asunto. A
través de Aeden, pues, se propone una experiencia interactiva que permite a los
usuarios seguir profundizando en la historia al estilo Elige tu propia aventura.

De forma paralela, esta estrategia potencia también una participacién analitica
utilizando como contrasefia una frase de la serie. El cédigo «violentdelight», que
aparece numerosas veces a lo largo de la serie, permite a los usuarios acceder
a una nueva tie-in website denominada Delos Destinations (http://www.delos-
destinations.com). Al cargar esta nueva péagina, no obstante, a causa del hackeo
producido, sufre una serie de fallos e introduce a los participantes en una ter-
cera tie-in website denominada Delos Incorporated (http://www.delosincorpo-
rated.com). Tras una serie de errores ocasionados al entrar en alguna de las
secciones de esta web, se accede a una lista de procesos y cédigos informadticos
que contienen un mensaje cifrado. En este punto, el ARG estd orientado a par-
ticipantes que sustenten conocimientos avanzados en informética para descifrar
el mensaje oculto, lo cual incentiva una participacién especializada. Al descifrar
el mensaje, se desbloquea un clip de audio y otro de video que dan pistas sobre
la situacidn final de un personaje de la serie.

Adicionalmente, en este mismo espacio hay un drea de acceso para los adminis-
tradores que requiere otra vez de una contrasefia. Este obsticulo estimula de
nuevo una participacion analitica en los usuarios, ya que la contraseia aparece
cifrada en uno de los correos que recibian todos aquellos usuarios apuntados a
esta experiencia transmedia. Una vez hallada la contrasefia, se accede al panel
de seguridad de Delos, el cual se puede considerar como una especie de intranet
de esta empresa ficticia.
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Imagen 2. Panel de seguridad de Delos

Fuente: pagina web Delos Incorporated

A través de este panel, los usuarios pueden acceder a correos internos de
los trabajadores y archivos multimedia, ambos vinculados a la empresa Delos
Incorporated. Estos contenidos, aunque no son proposiciones interactivas, pro-
fundizan e indagan en el final de la serie, proporcionando pistas y generando
expectativas sobre la siguiente temporada. De forma adicional, integrada en el
codigo fuente de la pagina, hay también informacién importante que da pistas a
los usuarios sobre el futuro desarrollo de la serie. De esta forma, mientras que
el panel de seguridad propone a los usuarios una participacion exploratoria, la
informacidn oculta en el cédigo fuente estimula una participacion especializada.

En resumidas cuentas, este ARG persigue convertir inicialmente a los usuarios
en futuros visitantes de Westworld, aunque a causa del ataque que sufre el
parque, se alienta a que dichos usuarios aprovechen los fallos en seguridad para
conseguir informaciéon complementaria a la serie. Para ello se configura una
historia fragmentada que contiene ciertas partes codificadas para convertir la
narracién en un juego. Para convertirse en una estrategia atractiva, este ARG
sustenta proposiciones comunicativas interactivas, personalizables y ludicas que
no solo permiten a los usuarios profundizar en la historia y participar de diver-
sas maneras en su construccidn, sino que también se convierten en protagonis-
tas de esta experiencia transmedia.

Por otro lado, al desarrollarse en espacios comunicativos digitales, los usuarios
pueden experimentar en primera persona y de forma integra el ARG. Esta na-
rracién transmedia permite concentrar asi todas las visitas de los usuarios en
estos espacios comunicativos digitales, facilitando el control y la monitorizacién
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de las visitas, lo cual permite a los creadores del ARG ajustar continuamente la
estrategia promocional en base a las acciones de los usuarios. Tales webs, por
consiguiente, se configuran como espacios comunicativos idéneos para que los
creadores y los usuarios generen sentido bajo el mismo eje de pertinencia.

La naturaleza de estos espacios comunicativos digitales, ademads, ha permitido
ir acumulando e incluyendo progresivamente nuevos contenidos. Se rehtye asi
de las experiencias efimeras y, en la medida de lo posible, persigue acumular los
contenidos utilizados en un mismo espacio para prolongar su existencia incluso
una vez finalizado el ARG. De esta forma se favorece que los usuarios puedan
experimentar en cualquier momento esta estrategia promocional.

Cabe destacar, no obstante, que todas estas tie-in websites estdn pensadas
como una estrategia nacional, ya que s6lo se pueden visitar en Estados Unidos.
Asi, paraddjicamente, espacios comunicativos que potencian la accesibilidad de
todos los usuarios para que puedan participar en la experiencia propuesta,
sirve a su vez para restringir el acceso a esta experiencia transmedia a un solo
territorio.

3.3. Paratextos, hipertextos e hipotextos

Al finalizar la primera temporada, Discover Westworld sufre un reciclaje y se
convierte en parte de un ARG que, ademas de seguir profundizando en el uni-
verso ficcional, da pistas sobre el desarrollo futuro de la serie. Asi pues, en estas
estrategias se utilizan contenidos que actian promocionalmente como: paratex-
tos enfocados en la temporada (video corporativo que actian como una especie
de season trailer) y paratextos enfocados en los capitulos (guia de viaje para
diez dias que alude a cada uno de los episodios); hipertextos en relacién a la
primera temporada (chatbot Aeden, mapa interactivo, los contenidos e informa-
cién de Delos Incorporated, etc.), ya que profundizan y expanden la historia; e
hipotextos en relacion a la segunda temporada, puesto que todos los contenidos
de estas estrategias se pueden considerar también como textos-puente entre la
primera temporada y la segunda.

La configuracion de todos los contenidos analizados como hipertextos, primero,
y como hipotextos, después, muestran la capacidad que tienen estas estrategias
transmedia para reciclarse y generar sinergias promocionales multidirecciona-
les. El ejemplo mas evidente de esta versatilidad se observa en el chatbot Aeden,
el cual ha ido incrementando su capacidad de respuesta de forma progresiva
durante y después de la emisién de la serie. De esta forma, Aeden se puede
considerar como un hipertexto, ya que profundizaba semana tras semana en el
mundo ficcional que se iba generando a través de los capitulos de la serie y, tras
la finalizacién de la temporada, se puede considerar como un hipotexto, puesto
que sus respuestas sirven para comprender mejor el final de la primera tempo-
rada y, a su vez, para generar expectativas de la préoxima.
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Al acompanar a la serie desde su estreno, esta estrategia origina asi un engra-
naje de textos que se ponen en funcionamiento progresivamente para promo-
cionar la primera temporada, en general, y sus episodios, en particular; para
darle forma al universo ficcional a través de su consolidacién y expansidn; y,
por ultimo, para canalizar todas estas sinergias promocionales hacia una futura
segunda temporada.

4. Conclusiones

El uso de una tie-in website que se convierte de forma estratégica en el inicio
de un ARG refleja la importancia de los universos ficcionales como artefac-
to comunicativo y la capacidad de transformacion que tienen estas creaciones
para estimular progresivamente las necesidades promocionales de una serie.
Las paginas webs, por consiguiente, dejan de ser solamente espacios expositivos
henchidos de paratextos y se emplean también como espacios para construir
historias que encajan dentro de las estrategias promocionales transmedia de las
series de television.

Una tie-in website como Discover Westworld, ademads, se instala en una realidad
digital y simula la forma de una web verdadera. La ficcion queda asi entretejida
con la realidad con el fin de sorprender a los usuarios. No obstante, al transfor-
marse en un rabbit hole para iniciar un ARG, la historia se puede complementar
con fragmentos desarrollados en la realidad fisica, construyendo una historia
multidimensional. A pesar de esta posibilidad, el ARG analizado apuesta uni-
camente por una realidad digital, complementando Discover Westworld con
otras tie-in websites. Asi pues, estos espacios pueden ir acumulando todos los
contenidos que se van utilizando a lo largo de la estrategia, lo cual favorece que
nuevos usuarios puedan experimentar igualmente la historia propuesta, incluso
una vez finalizada esta estrategia.

La construcciéon de un ARG promocional a través de mudltiples tie-in websites,
por tanto, no fragmenta ni limita la participacién de los usuarios. Sin embargo,
pueden estar restringidas a un territorio especifico como es el caso de las tie-in
websites analizadas. Pese a su potencial para abordar practicamente a un pu-
blico global, se ponen de manifiesto las limitaciones de este tipo de estrategias
transmedia a nivel internacional.

Por otro lado, la expansion del universo Westworld a través de este tipo de
péginas webs se puede llevar a cabo mediante proposiciones comunicativas en
las que el usuario sea influyente en la construccidén de significados. Asi pues,
en estas webs se pueden utilizar proposiciones interactivas como el mapa con
las localizaciones y el chatbot; proposiciones personalizables como la reserva
de una futura estancia en el parque; y proposiciones lidicas como es el caso
de todas aquellas claves, contrasefias y contenidos ocultos que, a lo largo del
ARG, propician una participacién analitica, exploratoria y especializada. Puesto
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que un mismo usuario dificilmente intervendra en todas las proposiciones de
un ARG, tal diversidad de formas participativas esta orientada a la creacién de
comunidades de usuarios que colaboren para recomponer los fragmentos de
esta historia transmedia.

El usuario, asimismo, a lo largo de esta estrategia no sélo es el encargado de
reconstruir una historia fragmentada que aplica mecdnicas de juego, sino que
también influye en la construccién de significado de algunos fragmentos. En esta
estrategia convergen asi dos grandes retos contemporaneos de la comunicacién
promocional: la narracién transmedia y la implicacién y participacién de los
usuarios en los universos ficcionales.

Estas opciones demuestran la versatilidad y la capacidad que tienen estas webs
para construir experiencias inmersivas, que permiten a los usuarios explorar e
interactuar con el universo ficcional e, igualmente, también generan experien-
cias basadas en la extraccion, es decir, trasladar la diégesis a un entorno real.
Esta extraccion, potenciada por la transformaciéon de Discover Westworld en
un ARG, persigue transformar a los propios participantes en miembros de un
mundo ficticio.

En dltimo lugar, esta estrategia lanzada de forma paralela al estreno de la se-
rie utiliza un conjunto armonizado de hipertextos que refuerzan la nocién de
universo ficcional y generan de forma intrinseca sinergias promocionales con la
serie; incorpora e integra de forma coherente determinados paratextos para es-
tablecer vinculos promocionales directos con la serie; y, tras finalizar la primera
temporada, se usan hipotextos que actian como bisagras para promocionar y
generar interés en torno a la segunda temporada.

Cabe destacar respecto a los hipotextos que, en general, no son contenidos
nuevos, sino hipertextos que, de forma connotada o denotada, transforman y
orientan sus significados hacia una nueva temporada. Por ejemplo, el chatbot
utilizado en Discover Westworld esté orientado inicialmente en responder pre-
guntas para profundizar en asuntos vinculados a la primera temporada pero,
tras finalizar la temporada, sufre una transformacion y sus respuestas estdn en-
focadas en indagar en la situacion final del parque y dar pistas sobre la segunda
temporada. Este tipo de webs, por consiguiente, se pueden considerar como un
conjunto de textos metamorficos susceptibles de evolucionar y variar sus signifi-
cados en relacion a las necesidades promocionales de una serie.
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