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RESUMEN 
 

 

Las narrativas transmedia están presentes de diferentes maneras en los procesos de 

comunicación actuales a nivel global, por el impacto del desarrollo de tecnología de 

información, transformación digital y la inmediatez de las redes sociales. La webserie Carmilla 

nació en el 2014, en un momento de expansión de los límites y alcances de la narrativa 

transmedia, constituyendo un objeto de estudio para analizar el rol de la transmedia en el relato 

y la participación de los prosumidores en la expansión del producto. En primer lugar, se abordó 

el objeto de estudio, sus alcances y justificación; para luego desarrollar el marco teórico 

pertinente, centrando las principales definiciones sobre la narrativa transmedia, su naturaleza 

y las características estipuladas por los principales referentes, como: Jenkins y Scolari. De igual 

manera, se presentó el fundamento del comportamiento y características de los prosumidores, 

como elementos esenciales de la narrativa transmedia. Igualmente, se presentan características 

contextuales del relato base y de la serie web de Carmilla. El análisis desarrollado se centra en 

la actividad de la audiencia y de los prosumidores en las redes sociales oficiales de la serie web 

a largo de las tres temporadas, enfocándose en su interactividad en los seis primeros y últimos 

capítulos de cada temporada. Para ello se determinaron las estrategias utilizadas por la 

producción para lograr la recepción y respuesta de la audiencia deseada. Se midió su impacto 

en cada plataforma elegida (Twitter, Tumblr y YouTube), identificando la actividad, creaciones 

y contribución de los prosumidores, determinando su relevancia en la narrativa transmedia de 

Carmilla.  

 

Palabras clave: Narrativas transmedia, Prosumidor, Fandom, Webserie, Carmilla. 

  

 
 
 



  

 
ABSTRACT 

Transmedia storytelling is present in different ways in current communication processes at a 

global level, due to the impact of the development of information technology, digital 

transformation, and the immediacy of social media. The web series Carmilla was created in 

2014, at a time when the limits and scope of transmedia storytelling were expanding, making 

it a subject of study for analyzing the role of transmedia in storytelling and the participation of 

prosumers in the expansion of the product. First, the object of study, its scope, and justification 

were addressed; then, the relevant theoretical framework was developed, focusing on the main 

definitions of transmedia storytelling, its nature, and the characteristics stipulated by leading 

authorities such as Jenkins and Scolari. Similarly, the basis of prosumer behavior and 

characteristics were presented as essential elements of transmedia narrative. Contextual 

characteristics of the base story and the Carmilla web series were also presented. The analysis 

focuses on audience and prosumer activity on the web series' official social media accounts 

throughout the three seasons, focusing on their interactivity in the first six and last six episodes 

of each season. To this end, the strategies used by the production team to achieve the desired 

audience reception and response were determined. Its impact was measured on each of the 

chosen platforms (Twitter, Tumblr, and YouTube), identifying the activity, creations, and 

contributions of prosumers, thus determining their relevance in the transmedia storytelling of 

Carmilla.  

 
Keywords: Transmedia storytelling, Prosumer, Fandom, Web Series, Carmilla 
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INTRODUCCIÓN 

 
La siguiente investigación tiene por finalidad mostrar la naturaleza de narrativa transmedia que 

tiene el webshow “Carmilla” y conocer el rol de los prosumidores en la expansión del producto. 

Este está desarrollado a partir de un relato gótico de hace dos siglos, que se sitúa en el contexto 

de la era victoriana y de las primeras historias sobre vampiros precediendo al célebre Drácula 

de Bram Stoker. El relato ambientado a un contexto universitario contemporáneo se dirigió 

fundamentalmente a una audiencia juvenil que fomentó la identificación con los personajes y 

la historia en sí; este proceso fue impulsado por la producción debido a la creación de perfiles 

en redes sociales de los personajes mismos, dándoles un toque más humano y de cercanía, 

generando así una gran comunidad de fans con un éxito significativo.  

El rol de las narrativas transmedia en Carmilla es fundamental por el papel que juega el 

prosumidor en las redes sociales, ya que este actúa como co-productor al generar su propio 

contenido e influenciar en la audiencia en diversas plataformas. A lo largo de las temporadas 

emitidas y analizadas, el engagement de la audiencia y el rol de los prosumidores fue creciendo 

de manera constante, llegando a generar un proceso de retroalimentación que expandía el 

producto.  

Este tipo de análisis es básico para explorar las dimensiones de la narrativa transmedia, 

su expansión en diversas plataformas y presentación de un relato como un producto 

diversificable para poder atraer a una mayor audiencia dispuesta a consumir todas las aristas 

encontradas; proceso que se expande al actuar los prosumidores como co-productores en dicha 

acción. Todo lo anteriormente señalado se evidencia en el análisis realizado a la serie web 

Carmilla.  
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CAPÍTULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 
1.1 Planteamiento del Tema 
 
 
A lo largo de los años los medios de comunicación han ido desarrollándose y adaptándose a 

las nuevas tecnologías y necesidades que los consumidores están presentando. Por ello en las 

últimas décadas, las empresas, marcas, medios de comunicación, etc., se han inclinado a crear 

productos que presenten una experiencia más inmersiva con la audiencia, en donde esta se 

relacione directamente con el producto deseado. Es así cómo nos encontramos con las 

narrativas transmedia, cuyo primer planteamiento es que la audiencia pueda disfrutar de una 

historia a través de diversas plataformas y de diferentes maneras; dándole oportunidad al 

consumidor de interactuar con el producto de la manera en que este desee. Esta interacción 

posibilita que se cree una relación entre la historia y la audiencia y da pie a que esta ya no 

consuma el producto de manera pasiva, sino que intervenga y se convierta en un “co-productor” 

por motivación intrínseca. Es así como ubicamos al objeto de estudio de la presente 

investigación, en la webserie Carmilla, una historia adaptada de un libro gótico que fue escrito 

antes que Drácula, que reapareció en el 2014 bajo una serie web canadiense en YouTube. 

Presentando una historia cuya producción pudo haber sido simple, pero llegó a calar en la 

audiencia, causando su involucración constante en las redes sociales y su participación en el 

éxito de esta.  

A continuación, se delimita el objeto de estudio, el por qué es relevante de analizar, el 

problema de investigación identificado, las hipótesis y sus objetivos. 

 

1.2 Delimitación del Objeto de Estudio 

 
El presente trabajo de investigación está ubicado en el marco del análisis de la narrativa 

transmedia, como fenómeno de la comunicación en la era digital, que se ha ido integrándose 
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en un proceso de convergencia, término que ampliaremos más adelante. El objeto de 

investigación recae en el análisis de los prosumidores del webshow1 canadiense Carmilla, 

transmitido en YouTube, el cual se estrenó a mediados del 2014 en esta plataforma, trasladando 

los personajes del libro clásico gótico Carmilla, escrito por Sheridan Le Fanu en 1872, a un 

ambiente contemporáneo universitario. Este autor hijo de un clérigo, nacido en Irlanda en 1814; 

luego de la muerte de su esposa inicia una serie de relatos oscuros por los que se le conoció 

como el Príncipe invisible del terror sobrenatural de la era victoriana. Se considera que Le Fanu 

se inspiró en la condesa de historia sangrienta, Isabel Báthory, para el personaje de Carmilla 

(La Razón, 2018). 

En este tipo de narraciones el rol de los personajes “clásicos” sufre una transformación 

significativa, sin perder su esencia, de manera tal que la audiencia, que accede a la serie web, 

se identifica con los personajes, experimenta sus vivencias como si fueran propias de su 

realidad, participa activamente y genera sus propios contenidos, gracias a las posibilidades que 

le proporciona la narrativa transmedia. 

Los relatos en este tipo de narrativas adquieren un dimensionamiento en proceso de 

expansión, pues una historia clásica y convencional puede, en primer lugar, sufrir un proceso 

de transformación y/o de adecuación al contexto actual con las correspondientes adaptaciones 

de los personajes a diferentes situaciones, que gracias al desarrollo de la tecnología digital y 

las redes van posibilitando la expansión de la narración a diferentes plataformas: por ejemplo, 

YouTube, Twitter (X), Tumblr, entre otras. Como ya se ha indicado este fenómeno va de la 

mano de un rol cada vez más activo de los denominados “prosumidores” que son los 

consumidores que se encuentran activos dentro del proceso de expansión del producto 

audiovisual. 

 
1 Según Capello-Flores (2019), webshow es un término que se usa de manera indistinta para referirse a una serie 
web.  



 4 

1.3 Justificación 

 
El proceso de la narrativa transmedia se ha integrado en los medios de comunicación en las 

últimas décadas, adquiriendo gran dinamismo y expansión por la tecnología digital, siendo un 

objeto atractivo de estudio. Con cerca de treinta años de desarrollo, hace que la relevancia de 

investigar sobre este tema sea un punto necesario como aporte interpretativo y bibliográfico. 

Más allá de las definiciones sobre la narrativa transmedia en un entorno digital cambiante, 

todavía queda camino por explorar en cuanto a las posibilidades de aplicación respecto a sus 

contenidos y del rol de los prosumidores. Por ejemplo, poco se ha analizado el potencial de 

adaptación de la narrativa clásica y de minorías en la era digital. Según Cañamero, “la 

persistencia de inequidades para las minorías subsiste en el sistema; sin embargo, reconoce que 

los medios de comunicación tienen el potencial de contar historias que contengan diversidad 

en sus personajes y alterar la percepción del público” (2021). 

Por otro lado, hoy en día el papel del prosumidor, o nuevo consumidor activo de estos 

relatos, es muy importante, por no decir decisivo en la expansión de estas narrativas, siendo 

vital explorar sus dimensiones e impacto en el curso en el que puedan devenir las historias. 

Según Bellón, este contribuye con sus propios valores y propuestas y comparte con otros sus 

experiencias de marca (2012). Mientras que Zeiser propone que, “la cultura de creación 

transmedia, en la que el papel del productor y de la audiencia se han fusionado (creando 

prosumidores) y todo el mundo tiene su turno para crear y criticar, se ha creado un nuevo 

aspecto del marketing: audience engagement2” (2015, p. 9). De modo que para el análisis que 

requiere el estudio se utiliza el termino engagement como el vínculo que se genera entre el 

producto y la audiencia.  

 
2 Según Unir (2021), el engagement “se basa en en un vínculo que la marca ha de lograr establecer con su 
audiencia, esta relación debe de tener continuidad e implica interacción constante”.  
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Asimismo, las series web han estado presentes por más de veinte años y este formato 

de producción audiovisual se ha ido amoldando a los requerimientos de los consumidores. 

Existen diversas series web que han sido exitosas internacionalmente como: The Lizzie Bennet 

Diaries (ganadora de un premio Emmy), Pretty Dirty Secrets, entre otras. En Perú, las series 

web se empezaron a desarrollar en lo digital, por cuanto ahí encontraron su nicho con relatos 

que en televisión nacional no era rentable exhibir; así, la serie web peruana ¿Por qué no 

seguiste?, ha sido materia de tesis de investigación; además, eventos como Lima Web Fest y 

Series Web Awards, impulsan este formato en nuestro país.  

Los prosumidores de la serie web Carmilla, motivo del presente trabajo de 

investigación, surgen en diversas plataformas, como: Twitter y Tumblr, a partir de su emisión 

en YouTube, en octubre del 2014, a través de la adaptación de un libro gótico pionero de la 

ficción de vampiros, Carmilla de Sheridan Le Fanu, en 1872 que es considerado por muchos 

como referente del género. Rápidamente causó un fuerte impacto en redes, por su adaptación 

y el uso de la narrativa transmedia. Luego de su estreno la serie ha logrado perdurar 

extendiéndose por diferentes plataformas. Gran parte de este logro se debió al constante apoyo 

de la comunidad de fans (fandom), quienes, a través de mecanismos como el crowdfunding, 

financiaron parte de la producción de la película, que se realizó luego del término de las 

temporadas del webshow en YouTube; del mismo modo posteriormente a su estreno vía 

streaming, se transmitió en televisión de cable de Canadá tanto la serie como la película. En el 

2019 se publicó la novelización de la primera temporada de la serie. Recientemente se 

celebraron los 10 años de su estreno y las actrices principales, publicaron un video que recibió 

más de 200 mil vistas en Instagram.  

Su éxito e impacto en el público mayormente juvenil (millennials y Z’s), va de la mano del 

rol cada vez más activo de este en su papel de prosumidor. Es necesario analizar esto a mayor 

profundidad en las redes sociales para poder identificar elementos característicos de la narrativa 
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transmedia y de cómo esta se ha convertido en el camino de comunicación audiovisual de estos 

tiempos. Por lo tanto, destaca el rol de Carmilla por haber generado un espacio de actividad 

transmedia con gran participación de sus prosumidores. 

 

1.4 Problema de la Investigación 

 
Pregunta Principal 

¿Cómo se manifiesta la participación de los prosumidores en las redes sociales del webshow 

Carmilla como elemento expansivo de su narrativa transmedia?   

 

Preguntas Específicas 

o ¿Qué condiciones cumple el webshow Carmilla para considerarse una narrativa 

transmedia? 

o ¿Qué espacios de las redes sociales oficiales (Twitter, Tumblr y YouTube) del webshow 

Carmilla generan la participación de los prosumidores? 

o ¿Qué caracteriza la participación de los prosumidores dentro de la dinámica transmediática 

del webshow Carmilla? 

 

1.5 Hipótesis de Investigación 

 
Hipótesis Principal 

La participación de los prosumidores colaboró en el desarrollo de la narrativa transmedia del 

webshow Carmilla generando su expansión narrativa y productos relacionados, orientados 

principalmente en redes sociales.  
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Hipótesis Específicas 

o El webshow Carmilla cumple las características necesarias para considerarse una narrativa 

transmedia, como la presencia de prosumidores en su audiencia, generación de contenidos 

extra y expansión a otros medios. 

o El despliegue de las redes sociales oficiales del webshow Carmilla, creó un espacio 

interactivo continuo que fomentó la participación constante de los prosumidores 

principalmente en YouTube, Twitter (X) y Tumblr. 

o Los prosumidores del webshow Carmilla se caracterizan por ser actores del proceso 

transmediático, generando interacción entre sí y compartiendo la creación de sus propios 

contenidos, como fanarts y fanfiction. 

 

1.6 Objetivos de la Investigación 

 
Objetivo Principal 

Analizar cómo la participación de los prosumidores colaboró en la expansión narrativa, además 

de generar productos orientados principalmente en redes sociales. 

 

Objetivos Específicos: 

o Determinar cómo el webshow Carmilla cumple las características necesarias para 

considerarse una narrativa transmedia, como la presencia de prosumidores en su audiencia, 

generación de nuevos contenidos extra y expansión a otros medios. 

o Analizar el despliegue de las redes sociales oficiales del webshow Carmilla, a través de los 

espacios interactivos que fomentaron la participación continua de los prosumidores en 

YouTube, Twitter (X) y Tumblr. 
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o Identificar los comportamientos característicos de los prosumidores del webshow Carmilla 

como actores del proceso transmediático, que generan interacción entre sí y comparten la 

creación de sus propios contenidos, como fanarts y fanfiction. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

A continuación, se exponen los conceptos y teorías que dan sustento al presente estudio, como 

lo relacionado a la narrativa transmedia da pie a la presencia inminente de los 

usuarios/prosumidores en la serie web Carmilla y cuáles son sus características prominentes.  

 

2.1 Narrativa transmedia 

A lo largo de los años la manera de contar las historias, el storytelling, ha ido evolucionando 

de la misma manera que los medios de comunicación. La necesidad de lograr una conexión 

con las nuevas audiencias hizo que las narrativas transmedia existieran, narrativas que se 

desarrollan en diversas plataformas para que el usuario las vaya descubriendo poco a poco. A 

continuación, se desarrollará su naturaleza y diversas características para poder entenderlas 

mejor. 

 

2.1.1 Componentes fundamentales 

El término narrativa transmedia fue impulsado por Henry Jenkins en el 2003, y a la fecha se ha 

ido integrando a los procesos narrativos vigentes. Jenkins se refiere a que "transmedia significa 

literalmente 'a través de los medios', y denota una relación estructurada de textos y prácticas 

que atraviesan múltiples medios” (2014). Las narrativas transmedia son formas emergentes de 

narración que han acaparado gran atención en los últimos años. Este medio innovador ha 

revolucionado la forma de contar y consumir historias, desdibujando los límites de la narración 

tradicional, se refiere a como las narraciones involucran activamente a la audiencia, 

permitiéndoles participar en la historia y dar forma a su desenlace (Solanich, 2023).  

Para poder entender de qué se trata, primero se debe de tener en cuenta a la convergencia 

mediática, la cual Jenkins estipula que: 
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altera la relación entre las tecnologías existentes, las industrias, los mercados, los 

géneros y las audiencias. La convergencia altera la lógica con la que operan las 

industrias mediáticas y con la que procesan la información y entretenimiento los 

consumidores de los medios (...) Tengan presente que la convergencia se refiere a un 

proceso, no a un punto final. (2008, p. 26) 

De esta manera este autor indica cómo es que las nuevas industrias trabajan, se interconectan 

y buscan un nuevo camino, el cual incluye a los consumidores, ya que “la convergencia es tanto 

un proceso corporativo de arriba abajo como un proceso de abajo arriba dirigido por 

consumidores” (2008, p. 28). La convergencia en sí es un “acontecimiento tecnológico, pero 

coincide con la crisis del mercado televisivo y el resurgir de modelos reformistas que dan paso 

al modelo de la internet. Esta migración tecno-económica tendrá lugar gracias a la participación 

de nuevas fuerzas productivas y financieras” (Vilches, 2013, p. 14), esto significa que es un 

proceso de cambio, en el cual se necesita que haya un giro que pueda impactar en la sociedad. 

La narrativa transmedia, se puede denominar como tal, gracias a la misma 

convergencia; esto es, cómo poco a poco el sistema va cambiando y hace que estas narrativas 

sean ‘una manera de “contar y producir historias”, porque descubren y explotan la narrativa 

particular de cada pantalla; por ello no se trata solo de meras adaptaciones, sino de 

significaciones “donde cada medio hace lo mejor que puede hacer’ (Jenkins, citado por Franco, 

2014, p. 306). Esto es importante, ya que permite entender el porqué de esta narrativa, Scolari 

explica desde la perspectiva teórica y práctica el concepto de transmedia como un elemento 

que está transformando profundamente las estructuras narrativas y las prácticas mediáticas 

(Franco, 2014, p. 306). De igual manera, Lähteenmäki presenta que: 

In its core, transmedia simply means using multiple mediums to relay information. This 

is usually done to reach larger audiences and to evoke interest on the subject matter. 

The ability to use multiple media platforms widens the possibility of audience 
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participation. This does not mean only ‘crowdsourcing content’, something, which has 

become quite common in the web-based entertainment industry, for example. (2021, p. 

283) 

Esto deja en claro que la naturaleza multi-plataforma de la narrativa transmedia provee un 

espacio adecuado para la participación activa de la audiencia. Según Gallego, las narrativas 

transmedia proporcionan la oportunidad de interacción dinámica entre la industria y sus 

audiencias, pero a la vez representan un reto de diseño, pues cada elemento debe aportar valor 

al ser consumido de manera individual y a la vez generar una experiencia completa del relato 

cuando se integren todos los fragmentos (2011, p. 7). Igualmente, Jenkins dice que las historias 

de la transmedia no solo se basan en personajes que son individuales o en tramas específicas, 

sino en mundos de ficción complejos que mantienen y generan nuevos personajes y sus 

historias, sin dejar de lado la esencia de la historia principal. “Un texto transmediático no 

dispersa simplemente información: provee una serie de roles y objetivos donde los usuarios 

pueden asumir la representación de aspectos de la historia a través de su vida cotidiana” 

(Jenkins, citado por Gallego 2011, p. 7). Esta posibilidad explica el potencial de expansión de 

la narrativa transmedia, pues en su interés los usuarios interiorizan, comparten y están prestos 

a difundir la historia, ya que se identifican con ella. Como conclusión Scolari (2015) aduce que 

“Las narrativas transmedia también sirven para hacer política e incidir en el imaginario social 

con nuevas propuestas”. Esto ha permitido en general que diversas audiencias tengan un 

espacio de expresión propia, en el que pueden comunicar sus puntos de vista, idearios, intereses 

y recibir retroalimentación de parte de otras personas que igualmente encuentran un espacio 

común de expresión. 

 Por ello es importante aclarar como una narrativa se convierte en transmedia.  
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2.1.2 ¿Cómo la narrativa se convierte en transmedia? 
 

La transmedia surge de la convergencia y la hibridación de los medios a finales del siglo XX y 

comienzos del siglo XXI, proceso el cual fue posible por la existencia de la internet y el 

crecimiento de la tecnología digital, además del progresivo crecimiento y generación de su uso 

por parte de la sociedad y su necesidad de usar medios con múltiples pantallas (Galán, 2012). 

En el gráfico adjunto, se muestra lo básico de la hibridación de los medios y cómo los 

diferentes productos se complementan cuando se usa la narrativa transmedia dando así una 

experiencia más integrada para la audiencia.  

Imagen 1:  Hibridación de medios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Scolari detalla el origen de este proceso en la década de 1980, a partir del indiscutible 

crecimiento de la televisión por cable y la mayor existencia de antenas parabólicas que conllevó 

a la fragmentación de las audiencias televisivas. Él mismo explica, cómo es que la mayor 

fragmentación de audiencias y las experiencias de consumo mediático van más allá de ser un 

simple fenómeno cultural, ya que implican un cambio radical en el modelo de negocios de la 

industria cultural; de esta manera los consumidores actuales distribuyen su tiempo en diferentes 

experiencias de recepción mediática, constituyéndose la narrativa transmedia en una solución 

para el problema de atomización de audiencias porque posibilita una experiencia que cubre 

diferentes medios y dispositivos, pero unidos por un hilo conductor narrativo (2014, p. 72-73). 
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Gallego explica, que en el contexto de la cibercultura la creación de medios sufre una 

gran transformación por las características de la conectividad global donde los capitales, las 

personas e información traspasan las fronteras físicas y los mercados se globalizan. En este 

contexto el desarrollo de los contenidos reconfigura la relación entre la industria y la audiencia, 

generando así, estrategias interactivas. En este cambio de paradigmas confluyen tres actores: 

la industria, interesada solamente en tener alta rentabilidad, a partir de nuevas propuestas de 

creación mediática; una audiencia, que pasa de ser un simple consumidor a ser un prosumidor 

(término que se ampliará más adelante), que participa activamente de manera conjunta a la 

industria; y un ambiente de constante cambio tecnológico y el surgimiento de dispositivos que 

posibilitan las nuevas experiencias narrativas (2011, p. 5). Recientemente, Miraflor comentó 

en Twitter, que tradicionalmente la planificación transmedia implicaba activar una serie de 

puntos de contacto de nichos suplementarios para complementar el producto principal, sin 

importar su escalamiento. Lo que realmente importaba era la expansión transmediática 

mientras le daba a los “super fans” motivos de búsqueda por todo internet. Sin embargo, 

actualmente hay una presión por los algoritmos y las cifras, dejando de lado la esencia de esa 

planeación de medios que según el autor era, narración y artesanía (2025). Por lo que se 

considera que esta postura es central para explicar y comprender la narrativa transmedia y el 

porqué es atractivo para el fandom desarrollar roles de prosumidores.  

De lo anteriormente presentado, se puede colegir que por un lado, Jenkins (2008) 

enfatiza la convergencia como un proceso “de arriba abajo” y “de abajo arriba”, Miraflor 

(2025) advierte que, en la era de la presión de los algoritmos, dicha dinámica se ha 

desbalanceado al dejar lado elementos esenciales de la planeación de medios. Esto genera un 

debate interesante para entender cómo Carmilla, es a la vez un producto que nace digitalmente 

y de manera convergente, que genera una interdependencia con patrocinios como los de U by 

Kotex que ampliaremos en el analisis de esta tesis. 
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A continuación, se delimitará la expansión del relato en sí, como el desarrollo de los 

personajes.  

 

2.1.3 Narrativa Transmedia y relatos: 

Según Gallego, la condición principal para construir una narrativa transmedia es la 

implementación del mundo como una estructura que soporta la creación de diversas historias 

en su interior (2011, p. 10). También se pueden definir como sistemas de contenidos abstractos 

en los que un repertorio de historias ficticias y personajes pueden actualizarse o provenir de 

una variedad de formas mediáticas. Se caracterizan porque tanto la audiencia como los 

diseñadores de la historia, comparten una imagen mental de todos los elementos que 

intervienen en su esencia. Esta unidad de información facilita la incorporación de aspectos 

nuevos que amplían las representaciones mediáticas (Klastrup & Tosca, citado por Gallego 

2011, p. 10). Por ejemplo, es interesante ver como una historia que empieza en un cómic, el 

cual puede ser de carácter serial (Superman, Batman, Marvel, etc.) se ha ido convirtiendo en 

toda una franquicia, que se renueva constantemente al pasar de los años, ya que, por ejemplo, 

Batman resulta ser un ícono de diferentes generaciones; sin embargo, ha ido evolucionando y 

respondiendo al contexto de las diferentes épocas hasta la actualidad, pero respetando su 

esencia. De igual modo en el caso de Carmilla, relato gótico del siglo XIX, se revitaliza a 

personajes del siglo actual renovando la esencia de la historia y abriendo nuevas perspectivas 

de esta. 

Casos como los de Star Wars, The Chronicles of Riddick, Avatar, etc., empezaron como 

películas derivándose luego en poderosas franquicias que incluyen: videojuegos, cómics, apps, 

series y más películas. Inclusive en los casos de Harry Potter, The Hunger Games, The Lord 

of The Rings, The Twilight Saga, el punto de partida fueron libros los cuales, debido a su éxito 

en ventas, fueron llevados al cine, derivando luego a: videojuegos, apps, otros libros y 
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produciendo finalmente fanfics en Fanfiction.net o Archive by Our Own, con una poderosa 

legión de fans. La multiplicidad de usos de la plataforma deriva a que los orígenes del relato 

sean múltiples, tal es el caso de Fifty Shades of Grey, el cual empieza como un fanfic de 

Twilight, y luego adquiere “personalidad propia” derivando en un éxito mediático, tanto en 

libros como en el cine. 

De acuerdo a Klastrup, et al.: “para que se dé una autentica narrativa transmedia es la 

participación realmente significativa de las audiencias o públicos a los que se apela y se 

implican en el consumo y desarrollo de estos mundos transmediales o storyworlds” (Sánchez-

Mesa, 2019, p. 14). La participación cada vez más activa de la comunidad de fans, más 

conocidas como fandoms, genera no solamente nuevas variaciones y relatos, sino que produce 

una presión mediática sobre las franquicias, las que a su vez están pendientes y auscultando los 

puntos de vista y “nuevas necesidades” de los usuarios, retro alimentándose mutuamente.  

 

2.1.4 Narrativa Transmedia y personajes: 

Los personajes que se conocen a través del tiempo, mayormente se van desarrollando a lo largo 

de su historia en un libro, una serie, una película, un videojuego, etc.; luego de que esta termina, 

el personaje de igual manera termina su viaje y su historia. 

En la actualidad, los personajes y las acciones responden a la necesidad humana de 

consumir historia de manera transmedial, esto debido a que no todos los relatos 

permanecen en el medio original donde fueron creados y publicados, sino que se van 

adaptando a nuevas plataformas, […] se van creando versiones que muchas veces 

expanden el discurso original o difieren de él llegando a crearse tantas extensiones de 

la historia, que ahora se les conoce como universos narrativos. […] Estas extensiones 

van a proponer evoluciones en los personajes como en las acciones que estos realizan. 

(Karbaum, 2021, p. 147) 
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Por ejemplo, el coronel Aureliano Buendía, nació y murió en Macondo, dedicó gran parte de 

su vida a luchar contra el gobierno en las guerras civiles, siempre fue un joven solitario y algo 

raro. Aureliano es un personaje creado por García Márquez, que no había sido llevado a la 

narrativa transmedia, hasta la iniciativa de Netflix (2024), y sirve como ejemplo para mostrar 

cómo es que a lo largo del libro de Cien años de soledad este personaje se ha desarrollado y a 

pesar de saber bastante de él, todavía puede haber datos o características de su personalidad 

que no han quedado claras y que los lectores y/o audiencia deducen por su comportamiento o 

simplemente no ahondan en eso. 

Lo interesante de los personajes de las narrativas transmedia es que van de alguna 

manera transformándose, crecen poco a poco y toman más veracidad, con respecto a la 

audiencia. Harry Potter, es un gran mago que fue a Hogwarts, fue elegido en Gryffindor, es 

perseverante y algo tonto. La persona que ha leído la saga de Harry Potter, sabe varios detalles 

de la personalidad de este personaje, ya que no solamente lo “conoce” por los 7 libros escritos 

por J.K Rowling, sino que también ha llegado a conocerlo más por las películas, los videojuegos 

y una pieza bastante importante, el 8vo libro, el cual es una obra de teatro, en la que se llega a 

conocer más a fondo la dinámica de Harry con su familia luego de 19 años. No muchas sagas 

son capaces de poder conocer a un personaje tan a fondo en diversas plataformas, muchos solo 

tienen un libro o una serie de películas. Gracias a las narrativas transmedia uno puede ver como 

los personajes tienen diferentes capas y por medio de herramientas que se pueden utilizar se 

puede generar más vías de “comunicación” o “conocimiento” para la audiencia. Por ejemplo, 

algunos productores hacen que los protagonistas de ficción cuenten con una red social, lo que 

hace que el espectador pueda conocerlos más a fondo, cómo “son ellos fuera de la 

serie/película/libro”; algunas veces llegan a interactuar directamente con los fans vía online, 

referencia relevante para contrastar con Carmilla y como desde el inicio de la producción de la 
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serie web, se introdujo a los personaje vía redes sociales para interactuar con el fandom, aun 

antes de la emisión de los capítulos, como si fueran personas de la vida real. 

De igual manera estos personajes sufren transformaciones que a nivel convencional no 

llegan a tener, pues estos logran adaptarse a diversas situaciones o diferentes épocas pero 

siempre manteniendo su esencia (en su gran mayoría); por ejemplo, La Cenicienta, este 

personaje ha tenido miles de cambios en su historia, pero los principales personajes siempre 

van a ser identificados en el relato, la Cenicienta es la hijastra de la madrastra malvada que le 

ha robado sus riquezas y tiene dos hermanastras que la maltratan, sin olvidarnos de mencionar 

al hada madrina y al príncipe azul. En todas las películas que se han hecho con respecto a la 

Cenicienta en épocas modernas, el personaje principal ha tenido a alguien que le ayuda a ir a 

la fiesta, ha bailado con el príncipe, o cantado, este ha quedado encantado con ella, llegan las 

doce, ella corre y pierde algo, un zapato, un mp3, un celular, etc. Siempre pasa lo mismo, pero 

en diferentes situaciones; así en cada versión uno sabe un poco más del personaje, sabe ya 

cómo es su comportamiento y a pesar de ser diferentes circunstancias, las características de la 

Cenicienta pueden ir creciendo poco a poco con cada película o serie, dibujo animado, que se 

realice; esto es muy importante, ya que de esta manera el personaje va a perdurar en la mente 

de la audiencia. 

Se puede colegir que los personajes en las narrativas transmedia se enriquecen de tal 

manera que la audiencia tiene mucho más conocimiento de estos y el nivel de empatía es mucho 

más alto, calando en la audiencia generando identificación y fidelización. Debido a lo 

mencionado, los personajes van causando impacto en los usuarios produciendo cambios en 

estos, convirtiéndose en un proceso interactivo, tal como se evidencia en el análisis realizado 

de Carmilla en esta tesis. 
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2.2 Usuario en Transmedia: 

En esta sección se desarrollará la naturaleza del usuario en las narrativas transmedia, cómo este 

se desarrolla y se llega a convertir en un prosumidor y la importancia de la existencia de la 

comunidad de fans (fandoms) en estas narrativas. 

 

2.2.1 La naturaleza del usuario en transmedia: 

El rol del consumidor de productos audiovisuales ha experimentado notables cambios en el 

último siglo, desde una postura de receptor, meramente sujeto pasivo en el proceso de 

comunicación social de los medios que usaba, a una postura cada vez más activa, de mayor 

interacción y finalmente cada vez más influyente. Como mero receptor pasivo estaba sujeto a 

la comunicación persuasiva de los medios a los que estaba expuesto, reflejándose su relación 

en los niveles de audiencia obtenidos. 

El desarrollo de la tecnología, la internet, y las redes sociales fueron configurando poco 

a poco, cambios decisivos en el consumidor, convirtiéndose de un sujeto único en uno múltiple. 

El siglo XXI ve nacer a un sujeto múltiple, convirtiéndose su definición en un verdadero 

reto pues estamos frente a un individuo que posee diferentes rasgos, en ocasiones 

incluso estos pueden parecer contradictorios. Resulta interesante la definición que Gil, 

Romero, y Toffler, hacen sobre el receptor del siglo XXI. Para los dos primero, 

Crossumer y para Toffler, Prosumer. (Abellán, 2012, p. 112) 

Busquet infiere que “las nuevas redes de comunicación propician un individuo mucho más 

activo en el uso de las tecnologías que podríamos llamar homo digitalis, un ser activo, 

competente y plenamente adaptado a los retos que representa la sociedad informacional” (2017, 

p. 210).  

Toffler en su obra The Third Wave (1980) introdujo el término “prosumidor”, para 

referirse a “las personas que consumen lo que ellos mismos producen; en lugar de venderlo es 
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para su propio uso, o darlo gratuitamente. Hacen sus propias noticias en los blogs [...] otros 

desarrollan sus propios software”; Toffler menciona al respecto el caso de Linux. Este 

futurólogo acuña el término prosumidor en 1980, muchos años antes de la revolución de la 

transmedia, escenario en el cual cobra pleno sentido su predicción. 

Los cambios tecnológicos han marcado una mayor interacción de los consumidores con 

los medios, caracterizándose por la mayor actividad y posibilidades que ofrece la internet; por 

ello es muy usual que los jóvenes consuman de manera simultánea la televisión y la internet a 

través de las redes sociales. “La era digital trae consigo muchos nuevos puntos de contacto con 

el consumidor que las marcas deben aprender a gestionar, integrar con las existentes y 

optimizar” (Abellán 2012, p. 114-115). Lo que significa el imperativo de prestar mayor 

atención a estos nuevos consumidores. 

Se puede agregar en el contexto de la web 2.0: “El conjunto de cambios tecnológicos 

sucedidos en internet que han favorecido que los usuarios -léase consumidores- dispongan de 

un mayor control para organizarse, relacionarse y comunicarse a través de este entorno” (Gil y 

Romero citado por Abellán 2012, p. 115), esto ha facilitado la mutación del consumidor en 

prosumidor. De la misma manera Roxo (2020) comenta que el contenido actual es co-

producido por los usuarios, por medio de diferentes plataformas, trabajando entre ellos de 

forma colaborativa, facilitando el desarrollo de la convergencia de los medios e impulsando la 

narración transmedia. 

De esta manera el cambio del consumidor tradicional, pasivo, expectante, ese que podía 

consumir la franquicia solo por pasar el tiempo, o satisfacer un gusto particular, cambia a un 

sujeto activo y demandante, al que le denomina prosumidor, quien no se limita al rol estricto 

de consumidor pasivo, sino que también logra producir e impactar en la industria. Para Fiske 

(1992) los fans son consumidores, los cuales también son capaces de producir, son lectores que 

escriben y espectadores que participan activamente en el fandom (comunidad de fans) del que 
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son parte, (Aranda, Sánchez-Navarro y Roig, 2013); desarrollando así un rol primordial en la 

narrativa transmedia.  

 

2.2.2 Desarrollo de roles del prosumidor: 

Al convertirse la audiencia no solo en el foco central del relato sino en un sujeto activo y 

dinámico produce de esta manera que el relato no sólo afirme su esencia y se expanda, sino 

que genere una multiplicidad de posibilidades con respecto a la historia original en la que los 

fans cada vez desempeñan un rol más importante; hasta el punto de que actualmente ya no 

podemos distinguir entre generadores de contenidos (productores) y de consumidores. Según 

Karbaum “el prosumidor es una persona capaz de consumir y producir a la vez; ellos ya no 

tienen una actitud pasiva y consumista ante los mass media (medios masivos), sino que también 

crean historias audiovisuales con los artefactos que tienen a su disposición para hacerlo” (2021, 

p. 101). De igual manera, este autor presenta las principales características del comportamiento 

del prosumidor y como este va siempre en busca de más contenidos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

La participación de los usuarios genera que por más que la historia “oficial” esté 

aparentemente finalizada; o lo que podríamos denominar el canon oficial del relato haya 

terminado; las posibilidades de expansión siempre van a estar presentes en los fandoms para 

continuar con la expansión del relato. 

Imagen 2: Características del prosumidor 
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Entendemos por canon el conjunto de principios y eje temático oficial sobre el que 

discurre la historia, independientemente de la plataforma usada. Asimismo, surge el término 

headcanon; originado en las interacciones diarias de los fans, como las diversas posibilidades 

en las cuales los fans desearían visualizar a sus personajes favoritos, pero que muchas veces 

disuenan del eje principal de las historias; sin embargo, son el punto de partida para la 

proliferación de nuevos relatos paralelos y/o complementarios al eje central o esencia del relato 

central. Esta es la explicación de cómo surgen páginas como Fanfiction.net, Wattpad, Archive 

by Our Own, las cuales albergan a miles de fans que dedican mucho tiempo a escribir y 

desarrollar esos headcanons que son compartidos por muchos miembros de la comunidad, que 

a su vez los reclama y difunde. Muchas veces los fanfics (historias ficticias acerca de un relato 

en particular) pueden llegar a ser tan conocidos que los mismos productores utilizan sus 

propuestas para potenciar la franquicia, o generar una nueva posibilidad como el caso de Fifty 

Shades Of Grey, generada a partir del éxito de la saga de Twilight, también libros como: After, 

The Idea of You, Love Hypothesis, etc. 

Los fanfics son historias, en las cuales la mayoría de los fans desarrollan los headcanons 

que hubieran deseado que fueran canon, o simplemente dejan su imaginación volar y 

desarrollan su historia dentro del mundo del relato. Existe un tipo de terminología específica 

dentro del mundo de los fanfics, el cual explica la clasificación que se puede encontrar a la hora 

de decidirse a leer uno. La historia más corta se llama Drabble, originalmente eran de solo 100 

palabras, sin embargo, a lo largo del tiempo los drabbles han incrementado su longitud de 100 

hasta 500 palabras, pero en sí tienden a ser bastante cortos y no contienen muchos diálogos. 

Existen también los One Shots, que son historias de un solo capítulo, su longitud es 

indeterminada, de la misma manera están los Two-Shots y Three-shots, historias las cuales 

tienen dos o tres capítulos, respectivamente. Término como short fic se le denomina a historias 

que constan de 3, 4 o 5 capítulos, la cantidad pueden cambiar. Los más comunes son los Long 
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fics, los cuales son bastante largos y tienen un storyline más elaborado. Lo más importante en 

el mundo del fanfic es en qué universo el fic se va a desarrollar, algunos son de escenas no 

incluidas en la historia oficial mientras que otras, llamadas AUs (Alternative Universe) son 

acerca de los mismos personajes, con la misma personalidad, manías y gustos, solo que en 

diferentes escenarios; sin embargo, los AUs no son solo para demostrar un cambio de escenario 

de la historia real, sino también es un indicio que van a existir cambios, por ejemplo en Harry 

Potter, ¿Qué hubiese pasado si Harry se quedaba con Hermione, en lugar de Ginny?. Lo 

interesante de los AUs, es la capacidad de muchos autores de respetar la esencia del personaje, 

muchos de ellos son creíbles y uno se puede imaginar a los personajes de sus libros favoritos y 

darse cuenta que sí, en verdad es factible que eso pueda suceder en un universo paralelo con 

ellos. Algo que también vale recalcar es el hecho que los autores deben de indicar si van a 

respetar al personaje o van a realizar diversas variaciones; por lo tanto, si van a realizar algún 

tipo de variación un poco drástica en la personalidad de este debe de colocar OOC (Out of 

character); también si hay temas un poco fuertes, deben de colocar trigger warning. Algo 

bastante común en el mundo de los fanfics son los Crossover, historias en las cuales encuentras 

dos mundos, por ejemplo: ¿qué pasaría si los personajes de la serie Once Upon a Time asistieran 

a Hogwarts?”, hay varias posibilidades en los crossovers, ya que se pueden conservar a los 

personajes de ambos mundos o se podrían fusionar convirtiéndose en una diferente versión de 

un AU. Harry Potter ha sido una franquicia la cual ha sido muy exitosa y ha influenciado a 

miles de personas en el mundo; un dato curioso es que la mayoría de los fandoms existentes en 

la actualidad tiene un Crossover con Harry Potter. 

De la misma manera en la que las películas son clasificadas en “mayores de 14 años”, 

“mayores de 18 años”, etc., los fics están clasificados en: Rated K, contenido para todas las 

edades; Rated T, contenido para personas de 13 años para arriba, un poco de violencia, lenguaje 

un poco fuerte y de manera sugerente existe contenido adulto; Rated M, para mayores de 16 
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años, contenido adulto y violencia, al igual que el lenguaje fuerte. Cabe mencionar que cada 

página de fanfics cuenta con su propio sistema de clasificación que es muy similar a lo 

explicado líneas arriba.  

Aparte de la existencia de fics, existen también fanarts (término usado por Scolari de la 

misma manera), son imágenes hechas por los fans, muchos de estos fanarts son dibujados o 

realizados por photoshop, los cuales circulan en Tumblr, Twitter (X), Instagram, blogs, etc.; 

estos fanarts cumplen la misma función que un fic, con respecto a que pueden manipular a los 

personajes, o el entorno. Los fanvids, edits o fancams, también consisten en lo mismo; algunos 

edits son tan bien elaborados que ha sucedido que cuando una franquicia está realizando la 

segunda parte de una película, los fans crean un video plasmando su idea de lo que podría pasar 

en la segunda parte y lo publican, teniendo bastantes visitas y pudiendo llegar a confundir a 

consumidores pasivos que no están muy enterados de cómo se elaboró el video y de su 

veracidad.  

Asimismo, se tiene que mencionar el hecho que los fanfics han existido por muchos 

años, mucho antes de que Jenkins determine el término “transmedia”; existen fics, de Star Trek, 

The X Files del año 1999, y todos los demás los pueden encontrar en internet. “Los fanfics son 

un mecanismo de catarsis, un vehículo de canalización de las emociones suscitadas por la 

experiencia de recepción y una vía de escape de la realidad que conlleva a la posibilidad de 

transformar el universo canónico de la serie.” (Ruiz & Simelio, 2013, p. 70) 

El papel del consumidor en las narrativas transmedia es clave para el éxito de su 

producto mediático; según Pratten: 

Collaboration is not that same as participation. Participation might be passive (reading 

additional content and exploring the world) or active - voting, sharing, commenting, 

discussing, Tweeting and so on. Collaboration is adding to the storyworld: writing fan 
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fiction, creating videos or illustrations. It’s providing new content that you, as author, 

are free to embrace or reject. (2011, p. 70)  

También explica sobre lo que los fans esperan: "The audience needs to be reassured that your 

content is worth its time and attention. You need to reduce the perceived risk by communicating 

‘trustworthiness’, ‘coolness’, ‘quality’, ‘appropriateness’ –whatever values are sought by the 

audience for this type of project" (2011, p. 66) y su comportamiento con respecto a lo que 

consumen: 

Many fans get satisfaction from creating and consuming fan fiction precisely because 

it’s “out of canon” – it’s in a parallel fictional reality to the “authorized” storyworld. 

Nevertheless, one benefit of creating the bible is to distinguish what is part of the world 

and what is not… although defining what’s not part of the world will actually make it 

part of a larger world. (2011, p. 62) 

De esta manera el universo presentado por un relato transmedia abre la posibilidad de la 

expansión del universo de la historia, la misma que se vuelve dinámica, no se cierra, por el 

contrario, en la mayoría de situaciones se fortalece y amplía con aportes que van en la línea de 

la esencia original de la historia, haciéndola más trascendente y ampliando su esfera de 

influencia. Por otro lado; Jenkins, citado por Galán, comenta:  

la expansión como el compromiso activo del usuario para hacer circular los contenidos 

por las redes sociales, virtuales y no virtuales. El usuario-fan creativo y participativo: 

inputs generados por los usuarios que se relacionan con los establecidos por los 

creadores del proyecto, multiplicando de esta manera las repercusiones del relato; 

ejemplo, Lost.com, una plataforma creada por los fans de la serie. (2012, p. 6) 

Esto es importante, ya que marca el hecho que los fans están no solo consumiendo el material 

mediático sino también elaborando, creando nuevos contenidos relativos al mundo narrativo 

original. De la misma manera existen las wikis, paginas manejadas por fans, estas páginas son 
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como pequeñas “biblias” y reforzadoras del programa o plataforma que esté emitiendo la 

historia, como sus mejores aliadas, ejemplo:  

(http://es.harrypotter.wikia.com/wiki/HarryPotter_Wiki). En ese sentido Gallego añade que: 

"Las audiencias al consumir múltiples componentes de una extensa franquicia narrativa, 

construyen en su mente grandes bases de datos con las que conectan cada nueva pieza de 

información con lo explorado previamente" (2011, p. 15), esto se puede apreciar en el link 

mencionado, ya que la información que está a disposición en esa página son partes de diferentes 

libros y/o datos dados por la autora pero que no necesariamente aparecen estrictamente en la 

historia general, muchos de esos datos son creencias de los fans en base a sucesos que luego 

han sido confirmadas por la fuente oficial. También Scolari completa que: "Respecto a los 

contenidos generados por los usuarios, los fans españoles apenas se diferencian de sus colegas 

de otras latitudes: si bien la cantidad de producciones textuales de los usuarios no alcanza a la 

de los grandes blockbusters del mercado global, la creatividad de sus obras no tiene nada que 

envidiar a otras comunidades de fans. Tanto las producciones locales –por ejemplo, Amar en 

tiempos revueltos– como extranjeras –por ejemplo, Fringe o Lost– han generado infinidad de 

fanfictions a cargo de usuarios españoles. Cuando el storytelling es bueno, los fans no dejan 

escapar la ocasión de aportar sus textos al mundo narrativo transmedia" (2014, p. 75). Los 

fanfics son historias que los fans escriben acerca de un determinado relato, en cualquiera de los 

medios, y le dan continuidad. La mayoría de los fanfics están en inglés, y lo sorprendente es 

que son creados y consumidos por público de todo el mundo de diferentes idiomas pero que 

finalmente interactúan en inglés. 

Resumiendo, Krikowa lo anota de la siguiente manera: 

The audience is no longer just a passive consumer sitting in a lounge room watching 

television, or attending the cinema and watching a film, or driving in the car and 

listening to the radio. Audiences who consume online media will determine and select 

http://es.harrypotter.wikia.com/wiki/HarryPotter_Wiki
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the content they access and when they access it. They decide what they consume and 

how much of that product (or narrative) they will engage with. Modern audiences are 

changing the way that media is used, and as a result, the way media is constructed and 

delivered. (2016, p. 9) 

Con el tiempo los productores han respondido adecuadamente a la creación de material 

aportado por los fans ya que, en el inicio de la cultura de redes, Jenkins cuenta en su libro 

Cultura Transmedia, que algunos abogados demandaron a fans por el contenido de los fanfics, 

fanarts, etc.: 

La pregunta obvia: ¿Qué empresa mandaría los abogados a sus mejores clientes? Esos 

fans eran los mismos que leían los libros, iban al cine, compraban merchandising e 

inundaban las redes sociales con mensajes relativos a Harry Potter. Ellos eran los 

evangelistas del mundo narrativo del joven mago de Hogwarts... Tarde, pero de manera 

segura las empresas descubrieron que cada vez que un adolescente crea un fanfiction de 

Harry Potter sube el valor de la marca, y que cada vez que un fan comparte en YouTube 

una parodia de Star Wars se incrementan las acciones de ese mundo narrativo en el 

reino de los activos intangibles. (2015, p.11) 

Es evidente que los productores actuales han debido de darse cuenta de esta realidad, ya que si 

actualmente, alguno de ellos demandara a algún fan por tan solo escribir un fanfics, todo el 

fandom reaccionaría en contra del productor y la serie/película/libro, perdería audiencia. Es 

casi imposible, hoy en día prohibir la existencia de eso, ya que en cada oportunidad que un 

nuevo capítulo de una serie sale al aire, en pocas horas, van a haber nuevos fanfics que van a 

circular por todo Tumblr o Twitter (X). 

Fanfiction. Apropiación de marcas. Uso incorrecto de los derechos de autor. Pura 

devoción. Llamadlo como queráis, pero nosotros lo llamamos la borrosa línea que 

separa a los creadores de contenido de los consumidores de contenido. No va a 
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desaparecer. Somos vuestros mayores fans, vuestros defensores más intransigentes; 

cuando cancelen vuestra serie seremos los primeros en quejarnos. Hablad con nosotros. 

Haceos amigos nuestros. Involucradnos. Pero, por favor, no nos tratéis como 

criminales. (Caddell, 2008) 

Caddell es un fan que al parecer iba a ser perjudicado por alguno de los productores por lo que 

creó un movimiento en Twitter (X) para que los demás fans que también se iban a ver 

perjudicados se expresen y puedan dar su punto de vista, para que puedan ser escuchados.  

 La confluencia de fans con respecto a un interés particular o coincidencia de opinión, 

gustos y preferencias con respecto a una narrativa genera comunidades digitales denominadas 

fandom. 

 

2.2.3 Rol del fandom dentro de la comunidad digital: 

La siguiente referencia introduce claramente el tema: 

El surgimiento de una generación de internautas habituados a consumir televisión con 

libertad de horarios, de forma inmediata y desde dispositivos diversos ha permitido que 

se fortalezcan más sus vínculos emocionales con los contenidos de las series de ficción 

y se conviertan en sujetos proactivos […], ávidos de comentar sus experiencias e 

intercambiarlas con otros espectadores. Así pues, cuando hablamos del fenómeno 

fandom, nos referimos a un modo de socialización basado en estas y otras formas de 

experimentar los productos televisivos que, en última instancia, responde a necesidades 

individuales de formar parte de un colectivo. (Ruiz & Simelio, 2013, p. 69) 

Es interesante cómo a lo largo de los años los fans han sido tradicionalmente no valorados 

adecuadamente, debido a como la relación intensa de estos con sus objetos de “adoración” ha 

resultado sospechosa y ha sido vista, muchas veces, como un tipo de patología. Sin embargo, 

en los últimos años los fans se han consolidado como un factor importante y digno de 
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observación y análisis (Aranda, Sánchez-Navarro y Roig, 2013). Al respecto, Busquet dice que 

ahora los fans luchan para imponer su criterio de calidad, su influencia y repercusión social a 

la hora de marcar tendencias, es cada vez mayor; los fandoms (comunidad de fans) han 

conseguido protagonismo dado a que son pioneros en el uso de las nuevas tecnologías (2017, 

p. 211). 

Los cambios en la audiencia que se han presentado al explicar la evolución de la 

narrativa transmedia, implican que la audiencia nunca volverá a ser la misma, en la que, por 

ejemplo, muchas personas miraban al mismo tiempo un programa, limitándose ahora la 

concentración de audiencia a eventos cada vez más excepcionales. Las audiencias pasan de ser 

media centred a narrative centred (Scolari, 2014, p. 73). 

Cuando explicábamos la evolución de la conversión de los relatos en transmedia, los 

ejemplos de Star Wars, The Walking Dead, Harry Potter, Matrix, Piratas en el Caribe, 

muestran cómo al expandirse el relato de un medio al otro se da una característica común en 

todos ellos: los fans participan activamente en dicha expansión, dando sustento real al éxito de 

la franquicia. El propio Scolari, expresa que “la participación de los usuarios en la expansión 

del relato hace imposible saber dónde termina un mundo narrativo transmedia” (2014, p. 73). 

¿Qué es lo que caracteriza entonces a la audiencia transmediática?: muchos de ellos adquieren 

un rol sumamente activo convirtiéndose en fans participativos generando de esta manera 

fandoms los cuales, según mencionan Aranda, Sánchez Navarro y Roig, se mueven a través de 

redes de intercambio de información y conocimiento, de forma que las tecnologías digitales, y 

especialmente la internet, van ocupando un papel primordial en sus relaciones, ya que gracias 

a la internet y las redes sociales, se deja de lado la sociedad de la que el fan proviene, su cultura, 

o idioma, todos tienen un mismo fin, ser parte de un fandom. (2013, p. 2); este intercambio ya 

mencionado se ve reflejado en redes como: Twitter (X) y Tumblr, en las que no importa el país 

de origen del fan, ya que la mayoría de ellos suelen interactuar en inglés. 
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Consecuentemente cambia el rol del fan, de una posición pasiva como consumidor 

cotidiano, a una totalmente activa, en la cual esta demanda ser valorado y tomado en cuenta, 

generándose un proceso interactivo entre el fandom y la franquicia, situación que deriva 

muchas veces en una utilización del fandom por parte de la franquicia para ir generando nuevas 

y mayores expectativas en el desarrollo del relato y los productos o mercancías derivados de 

este, creando una relación sinérgica que se evidenciará en el análisis desarrollado de Carmilla. 

El rol del fandom, es pieza clave en la comunidad digital, ya que logra no solo expresar 

su apoyo a lo que le interesa, sino que promueve la difusión de nuevos contenidos. Hay muchos 

autores independientes que ofrecen su material a los fans para que estos, si les gusta, lo 

compartan. 

“Os doy, por la presente, Sit Sings Blues (...) Por favor distribuid, copiad, compartid, 

archivad, y mostrad Sit Sings Blues, de la cultura compartida vino, y a una cultura 

compartida regresa. El sentido común me insta a exigir un pago por cada utilización de 

este film, pero entonces, ¿cómo lo verían aquellos sin dinero? ¿Cuánto se difundiría la 

película si estuviera limitada por un permiso y unas tarifas? El control brinda una 

sensación falsa de seguridad. La única seguridad real que tengo es confiar en vosotros, 

confiar en la cultura, y confiar en la libertad”. (Paley, citado por Jenkins, 2015, p. 255) 

Lo interesante es que muchos de los autores se dan cuenta que va a existir una reciprocidad en 

el intercambio, los fans van a ser capaces de compartir el producto y causar un impacto en el 

éxito del autor independiente que es consciente de la dinámica de la cultura digital, situación 

que no era posible antes del mundo digital en las comunicaciones. 

Es importante mencionar que el rol del fandom en la comunidad digital es una de las 

razones por las cuales una serie logra ser más difundida y conocida, etc. Ya que, si existiera 

una serie que no tenga fandom, es muy probable que la audiencia sea limitada, por lo que el 

producto fracasaría. A la hora de utilizar internet como plataforma de promoción, las cadenas 
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de televisión españolas, por ejemplo, han aprovechado, las webs oficiales de sus series de 

ficción para ofrecer a los espectadores contenidos adicionales como avances sobre el desarrollo 

argumental, entrevistas, making ofs, toda clase de material exclusivo pensados para un perfil 

de audiencia que busca un valor añadido en lo que consume (Ruiz & Simelio, 2013, p. 71); hay 

producciones que se han dado cuenta de la existencia, de la dinámica de los fandoms y ha 

aprovechado la comunidad digital para poder ganar audiencia. 

Asimismo, el hecho que los fans socialicen dentro del fandom, creen contenido nuevo 

(fanfics, fanart, edits) es importante porque de esta manera más personas se van interesando y 

gracias a esta ventana, los personajes calan más en los fans y hay mucho más movimiento en 

las redes, creando más impacto. 

 

2.3 Webshows y Transmedia: 

A lo largo de los últimos años los medios digitales han posibilitado el surgimiento de nuevos 

formatos narrativos que han trasgredido los convencionalismos de los medios tradicionales, 

generando nuevas expectativas en la audiencia.  

 

2.3.1 Antecedentes: 

Las series web surgen a partir del desarrollo de los medios digitales, la democratización 

tecnológica y la convergencia mediática (Hernández, 2013, p. 94). Como ya se ha mencionado 

anteriormente, el consumidor ha ido cambiando paulatinamente con el tiempo, volviéndose 

mucho más activo y presente en los medios digitales. Las series web son una forma de 

producción de ficción que está dirigida exactamente para este nuevo consumidor (prosumidor). 

Estos productos suelen ser mucho más cortos que las series convencionales, suelen ser 

capítulos de 3 a 15 minutos, y son subidos a YouTube, Vimeo, etc.; poco a poco van obteniendo 
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más fans que si logran causar impacto estos van a demandar más calidad de los videos y más 

material para ver. 

En el 2006 en Estados Unidos aparece LonelyGirl65, se trata de una chica que a través 

de su videocámara cuenta los acontecimientos de su día, de cómo se siente ella, de su vida 

íntima, etc. Esta es una de las características de la gran mayoría de las series web, un personaje 

al frente de una cámara hablando de diversos acontecimientos. 

Una serie web bastante conocida y ganadora de un Primetime Emmy Award, se llama 

The Lizzie Bennet Diaries, es una serie web transmedia, particularmente, utilizaron a los 

personajes de Orgullo y Prejuicio y los pusieron en una época actual, todos los personajes 

mantienen la misma esencia y se desenvuelven casi de la misma manera. Es una serie 

transmedia porque aparte de estar situada en otra época, los personajes de la serie web tenían 

una cuenta de Twitter (X), en los cuales interactuaban entre sí y también con la audiencia. Este 

contenido es encontrado en YouTube, por lo que todos pueden acceder a la serie. “Las series 

web son creadas por y para el medio digital, que son imposibles de realizar en los medios 

tradicionales tanto por las limitaciones legales como por la carencia de herramientas capaces 

de crear estas nuevas formas de narrar” (Hernández, 2013, p. 109), por lo que este medio es 

uno de los que ofrece mayor potencial de difusión a todo nivel, no solo por ser gratuito, en el 

caso de YouTube, sino porque permite evaluar el potencial de expansión del producto hacia 

otras plataformas.  

 

2.3.2 Carmilla: 

A continuación, descubrimos este recorrido importante para nuestra investigación, mostrar 

como el relato de Carmilla ha trascendido desde la historia original de Le Fanu hasta la 

realización del webshow, que es materia de este estudio. 
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2.3.2.1 Sobre Le Fanu e historia original: 

Carmilla es una novela corta escrita por Sheridan Le Fanu, publicado en In a Glass Darkly en 

1872, mucho antes que el Drácula mismo, marcando una influencia decisiva en dicha obra. 

Cuenta la historia de una jovencita llamada Laura Hollis, y como conoce a una hermosa joven 

Carmilla, quien resulta ser una vampira y comienza a mostrar un comportamiento bastante 

romántico hacia Laura. Todo el tiempo Carmilla se hacía pasar por “una damisela en peligro” 

y cuando alguien la alojaba en su casa, ella en un rango de tiempo se mejoraba y mataba a su 

anfitrión. Pero esta vez es diferente porque durante mucho tiempo, Carmilla ha tenido una 

fijación por Laura, por lo que no quería eliminarla como a sus anteriores víctimas. Laura, de 

alguna manera se encariña con Carmilla, pero se da cuenta de sus intenciones, no se llega a 

concretar algún tipo de relación, solo el interés de Carmilla hacia Laura, pero al final matan a 

Carmilla ya que era considerada un monstruo por ser vampira y por querer a Laura.  

Esta novela llegó a impactar a la época debido a que el “lesbianismo” era tabú, y no era 

bien visto. El mensaje que quiso dar Le Fanu con esta historia es que Carmilla fue asesinada 

ya que había sucumbido a deseos prohibidos hacia una mujer. La historia es bastante oscura y 

sombría, está escrita desde el punto de vista de Laura y cómo poco a poco va descubriendo 

quien es en verdad Carmilla. 

 

2.3.2.2 Versión del webshow: 

Carmilla es un webshow producido por U by Kotex, lanzado el 19 de agosto del 2014 y es 

transmitido por el canal de Kinda TV (canadiense) en YouTube y por VHX (bajo un único pago). 

Consta de cuatro temporadas, las tres primeras cuentan con 36 capítulos de entre 2 a 10 

minutos, mientras que cuentan con una precuela de 12 capítulos. La temporada 0, 1 y 2 se 

transmitían los martes y jueves, mientras que la tercera se lanzó en el transcurso de un mes, 

subiendo 10 capítulos por semana aproximadamente. 
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La historia se desarrolla en Austria, en la Universidad de Silas, en donde una 

adolescente de 19 años, Laura, informa que su compañera de cuarto, Betty, está perdida luego 

de una fiesta y no recibe ningún tipo de ayuda por parte de la universidad, la cual aduce que 

Betty se ha retirado de esta. Surge así la figura de Carmilla, quien llega al cuarto de Laura 

diciendo que es su nueva compañera. Laura al investigar, realizando videoblogs al respecto, 

descubre que Betty no es la primera chica que ha desaparecido y es posible que su nueva y 

misteriosa compañera, Carmilla, sea la responsable de las desapariciones. Al pasar la 

temporada se descubre que la creadora de Carmilla es la que está detrás de los sucesos, ya que 

con estas chicas se realizaban una serie de sacrificios para que ella pudiera tener más poder. 

Los personajes de la serie son mayormente mujeres con personalidades fuertes y 

bastante independientes. En primer lugar, tenemos a la protagonista, Laura Hollis, alumna de 

primer año de periodismo de 19 años, le gustan las chicas, le encanta todo lo relacionado con 

la fantasía y la literatura, muchos la consideran una nerd. Carmilla Karnstein una vampira 

lesbiana de 335 años, es alumna de filosofía y luego de la desaparición de Betty se convierte 

en la compañera de cuarto de Laura. Es sarcástica y siempre está de mal humor. Lola Perry, es 

la supervisora de los dormitorios, en la serie web no indican su edad exacta, es obsesiva 

compulsiva, siempre está nerviosa, quiere que todo sea normal y no cree en lo sobrenatural. La 

Fontaine, mejor amiga de Lola Perry, es un personaje no binario; es co-supervisora de los 

dormitorios, estudia biología y es parte de un grupo de investigación. Danny Lawrence tiene 

21 años, es la asistente del curso de literatura donde conoció a Laura, es la vicepresidente de la 

Sociedad del Verano, una organización deportiva feminista. En el transcurso de los diálogos 

de la serie, se muestra que ocurren sucesos extraños/sobrenaturales en la universidad, como la 

aparición de un pez gigante en mitad del patio, chicas desapareciendo sin dejar rastro, sonidos 

extraños sin fuente aparente, etc.  
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En la webserie, cada elemento que conforma la ficción fue difundido sistemáticamente 

a través de diversos canales de distribución (YouTube, Twitter, Tumblr). Debido a ello, la 

audiencia tuvo acceso a una experiencia de entretenimiento integral por medio de diversas 

plataformas (Fuentes, 2023, p. 88). Es por eso que la webserie se diferenció en su momento 

generando una conexión estrecha con su audiencia, como evidencia de la revolución producida 

por los medios digitales en el seno del ecosistema actual (Piñeiro y Morais, 2021 citado por 

Piñeiro y Crespo, 2022). Un dato adicional es que las productoras del webshow realizaron un 

crowdfunding para cubrir los costos de parte de la producción de la película, esta se estrenó en 

el 2017. 
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CAPÍTULO III: DISEÑO METODOLÓGICO 

 
En este capítulo se describirá cómo se llevó a cabo la investigación y se identificará el tipo de 

estudio, así como la elaboración de las matrices y las herramientas para recolectar la 

información, con la finalidad de mostrar la investigación de forma clara y ordenada. 

 

3.1 Tipo y Método de Investigación: 

El estudio realizado es de tipo exploratorio, en tanto las narrativas transmedia, ya están 

consolidadas y se han estado integrando dentro las diversas aristas de las ciencias de la 

comunicación, por lo que es una fuente de investigación relevante en el contexto de la era 

digital. Surge de esta manera la posibilidad de incorporar las aportaciones que aparecieron 

durante el avance de esta investigación, tanto desde el ámbito de la academia, como de las 

propias aportaciones de todas las fuentes especializadas en transmedia. Igualmente, el estudio 

es de carácter descriptivo, porque analiza la narrativa transmedia del fenómeno Carmilla y el 

rol de sus prosumidores, así como los factores que impulsan su desarrollo, ubicándola como 

representativa de la transmedia. La naturaleza de la investigación es cualitativa, porque se basa 

en el análisis del webshow Carmilla, a partir de las características de la narrativa transmedia 

planteadas por Carlos Scolari; analizando el rol de las redes sociales y el rol del prosumidor en 

la expresión transmediática del producto. 

 El análisis de redes sociales luego de definir el objeto de estudio se centró en la 

recopilación de la información pertinente de las diferentes interacciones generadas en las 

principales redes sociales de la serie web Carmilla. Esta data se interpretó en términos de los 

principales hallazgos del comportamiento del fandom y de los prosumidores para evidenciar 

las características de la narrativa transmedia de Carmilla y el rol desempeñado por los 

prosumidores. Según Knoke & Yang (2020), la recolección de data de redes sociales es 
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relevante porque permite mostrar las interconexiones que se van desarrollando entre los 

usuarios y aducen que es una técnica importante para los investigadores, ya que: 

Massive online social networking activities provide a goldmine to scholars interested 

in online networking behaviors. Focusing on the network nodes, scholars can extract 

valuable information on nodal attributes (individual persons or collective entities), 

nodal centralities, and network density and centralization. Studying the contents of 

network ties, scholars have glimpsed at what draws people and organizations together 

and what sets them apart. (p. 50) 

El análisis de las redes sociales oficiales de Carmilla incorpora esta perspectiva, ya que la data 

recolectada es un reflejo del comportamiento del fandom en el desarrollo de la serie web. 

Igualmente, la técnica de análisis usada puede realizarse en diferentes niveles, como mencionan 

Wasserman & Faust (1994) al enunciar: “there are properties and associated methods 

pertaining just to the actors themselves. Examples include how "prominent" an actor is within 

a group, as quantified by measures such as centrality and prestige, actor-level expansiveness 

and popularity parameters.” (p. 25). De esta manera se analiza la información de las redes 

sociales de Carmilla, destacando la presencia de los personajes principales, las respuestas del 

fandom, y su rol como prosumidor; esta información se estructura en términos de las 

interacciones producidas en las diversas temporadas utilizando matrices que evidencian lo 

anteriormente referido. 

 Como el estudio se aborda desde una perspectiva cualitativa, se realizará el análisis de 

las redes sociales oficiales en Twitter (X) y Tumblr los días de la emisión de los primeros y 

últimos seis episodios de cada temporada para tener una perspectiva amplia del desarrollo de 

las temporadas de Carmilla y poder comparar la evolución de las respuestas e interacciones 

entre el comienzo y final de cada temporada y entre estas. Se ha elegido esta secuencia de 

episodios para tener una muestra representativa para nuestro análisis. En el caso de YouTube 
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se analiza el comportamiento durante toda la temporada para evidenciar el engagement; del 

mismo modo el rol del prosumidor en el hashtag “Save Carmilla” en las redes sociales 

YouTube, Twitter (X) y Tumblr, en el rango de tiempo del 2014 al 2017 fundamentalmente, 

años en los que sucesivamente se emitieron las temporadas y película. 

Para analizar lo antes mencionado, los instrumentos utilizados son tres matrices, las dos 

primeras son sobre la naturaleza de la narrativa transmedia y las características del prosumidor, 

en base a Scolari y Pratten. La tercera matriz proporciona un análisis detallado de la línea 

temporal de la evolución de los productos transmedia en la serie web Carmilla. Se indica el 

periodo de duración de cada una de las temporadas y cómo en diversas plataformas las cuentas 

oficiales de la serie web (Tumblr, Twitter, YouTube) se desarrollaron implementando 

estrategias básicas de marketing que ayudaron a posicionar y promocionar el producto (serie 

web Carmilla) lo máximo posible en cada una de estas. Luego se describen las acciones 

realizadas por las cuentas oficiales para implementar estas estrategias y cuál fue su impacto en 

cada una de las plataformas. Del mismo modo se indica la presencia del público objetivo, el 

fandom, y cuál fue su reacción a todas las acciones implementadas por las cuentas oficiales. 

Las cifras que se indican en la matriz referida son evidencias del comportamiento del 

fandom/prosumidores y del impacto de las interacciones de los personajes principales como 

muestra de expansión transmediática.  

Para mayor claridad del análisis realizado se debe tener en cuenta las características de las 

redes sociales de los medios sociales aludidos: 

- Twitter (X): 

Es una plataforma que permite generar un perfil a los usuarios con la finalidad de compartir 

ideas, pensamientos o simplemente informarse de eventos en el momento de su suceso o 

emisión de contenidos. Permite replicar mensajes de otras personas (retweet) y darle me gusta 

si es que origina un impacto positivo. En esta investigación se mantiene el uso del término 
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Twitter, a pesar de que se le denomina oficialmente X desde julio de 2023; antes de este suceso, 

los mensajes posteados se denominaban tweets lo que permitía diferenciarlos de los posts de 

otras redes sociales; para evitar confusión con Tumblr, se mantendrá la terminología de Twitter 

previa a X. 

- Tumblr: 

Es una plataforma que permite crear al usuario un blog personal que al igual que en toda red 

social, puede compartir contenidos de toda índole y formato. Facilita que se mantenga en 

vigencia los contenidos compartidos por el usuario, de igual manera este puede compartir posts 

de otras personas, este acto se denomina reblogs. El engagement en esta plataforma se mide en 

“notas”. 

- YouTube: 

Plataforma que permite generar y compartir videos, en la que el usuario puede comentar y darle 

me gusta. Permite igualmente la vigencia de los contenidos.  

 Tanto Twitter, Tumblr y YouTube, son plataformas que funcionan como medios sociales 

y a la misma vez, las interacciones que se generan a partir de la elaboración de contenidos se 

constituyen en redes sociales (Hermkens, et al, 2011). 

La información obtenida consecuentemente tiene como fuentes de análisis el webshow 

Carmilla, sus redes sociales oficiales y el fandom en su rol activo de prosumidor en estas redes. 

La estadística de las redes sociales mencionadas fue recolectada durante el 2025 hasta el mes 

de agosto, 10 años después de su estreno la data sigue siendo relevante y representativa, pues 

el aumento del engagement compensa los perfiles que han sido desactivados en el periodo 

transcurrido. 

El estudio, por tanto, implica la revisión exhaustiva de las fuentes existentes para la 

construcción del marco teórico, la determinación de la naturaleza de la investigación y el diseño 

del instrumental metodológico para llevar adelante el estudio. La aplicación consecuente de los 
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instrumentos mediante el trabajo de campo y el posterior procesamiento de la información 

cualitativa obtenida que facilite el análisis de los resultados, a fin de evidenciar que el webshow 

Carmilla presenta elementos característicos de la narrativa transmedia, como su presencia en 

redes sociales y su relación creciente con los prosumidores. El análisis elaborado será graficado 

con figuras que son capturas de pantalla de las diversas interacciones en las redes sociales 

utilizadas para el presente estudio.  

 

3.2 Técnicas de Recojo de Información: 

 
3.2.1 Análisis de Redes Sociales: 

 
El análisis se centró en las redes sociales: Twitter (X), Tumblr y YouTube.  

- Twitter: 

A partir de los primeros y últimos seis capítulos de cada temporada se muestra el número de 

interacciones en las cuentas oficiales de la serie web. Además, se evidencia la generación de 

contenido relacionado al nivel de atractividad del webshow y la participación de los 

prosumidores.  

- Tumblr: 

Se analizaron evidencias del rol desarrollado por prosumidores destacados en cada una de las 

temporadas indicadas, junto a la actividad e interacciones en las cuentas oficiales de la serie 

web, en los primeros y últimos seis capítulos de cada temporada.  

- YouTube: 

Se analizó el rol de la página principal en el impulso al fandom de Carmilla en todas las 

temporadas y en los eventos posteriores que siguieron expandiendo el impacto del webshow 

Carmilla. 
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El análisis de las redes sociales no sólo implica el impulso de las redes oficiales de 

Carmilla, sino también las respuestas del fandom de la serie web y la generación de sus propios 

espacios de interacción, como puede evidenciarse en el capítulo IV. 
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CAPÍTULO IV: ANÁLISIS DE RESULTADOS 

 

A continuación, se ha realizado el análisis a profundidad de la serie web Carmilla. Destacando 

su naturaleza de narrativa transmedia, el rol desarrollado por los prosumidores y su despliegue 

a lo largo de la emisión de las temporadas.  

 

4.1 Explorando Carmilla: 

En primer lugar, es necesario dejar en claro que la serie web Carmilla es una expresión de la 

narrativa transmedia porque cumple con las características esenciales establecidas por Scolari 

y Pratten (2015), según se puede ver en la tabla 1. Se observa que los componentes estipulados 

por dichos autores, como: Narrativa, Experiencia, Audiencia, Medios/Plataforma, Modelo de 

Negocio y Ejecución se evidencian en la elaboración de la serie web y se presentan en detalle 

en el ítem 4.3.  

  A continuación, se presenta la tabla 1. 
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4.2 Explorando al prosumidor: 

En segundo lugar, es importante destacar que el rol del prosumidor es relevante en una narrativa 

transmedia, por lo que hay que comprobar si la serie web Carmilla, cuenta con una audiencia 

con comportamientos de prosumidor. Por lo que se presenta a continuación la tabla 2. Las 

características establecidas en esta, fueron enunciadas por Scolari (2008), en 

Hipertextualidades, y mantienen su vigencia a lo largo del tiempo, adaptándose a los cambios 

que sufre el contexto de los medios. La serie web Carmilla, cumple con todas las características 

indicadas y en el ítem 4.3 y la tabla 3, muestra en detalle lo señalado.  
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4.3 Análisis de las temporadas: 

   

El desarrollo de las temporadas de la serie web Carmilla se presenta a continuación detallando 

las estrategias usadas en cada temporada y las acciones consecuentes dirigidas al fandom, a los 

prosumidores y la estadística básica originadas por las interacciones y repercusión de los temas 

tratados. El detalle cronológico de los contenidos proporcionados por las cuentas oficiales, las 

estrategias utilizadas y las diversas reacciones del fandom se presentan en la tabla 3 (Anexo 1). 

Teniendo en cuenta que en la tabla 1 se presentan las características que identifican a la 

narrativa transmedia y en la tabla 2 se muestra que caracteriza al prosumidor, destacando 

aquellas que han sido utilizadas en cada temporada. 

En la exploración a la serie web Carmilla se puede observar el uso de las plataformas 

Twitter/X, Tumblr y YouTube con diferentes estrategias para impulsar la difusión de esta misma 

y para generar una participación más activa de parte de la audiencia. Estas estrategias están 

resaltadas en negrita en el texto de análisis para su mayor identificación. Asimismo, las 

subrayamos para identificar mejor la participación de estas plataformas.  

De acuerdo a Jenkins un producto transmedia otorga a los usuarios, objetivos que se 

aplican a su vida diaria, lo cual la webserie Carmilla presenta al momento de crearle una cuenta 

en redes sociales a sus personajes, ya que la audiencia suele revisar sus redes de manera 

constante y diariamente, por lo que de esta manera se normaliza la relación entre los personajes 

ficticios y el público; generando así fidelización, como se evidencia en las acciones surgidas a 

partir de las estrategias adoptadas en la webserie. Estas se pueden observar en la tabla 3 (Anexo 

1). Para tener el análisis organizado, dividiremos la exploración de Carmilla en 4 etapas 

siguiendo la secuencia de su transmisión: Temporada 1, Temporada 2, Temporada 3 y Post 

Final.  
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4.3.1 Temporada 1: Junio – Diciembre 2014 (Ver Anexo 1 – sección temporada 1) 

La serie web se estrenó en el mes de agosto del 2014, pero la promoción de esta empezó antes. 

Es más, no se publicó que se iba a estrenar una webserie en sí, se usó una campaña de intriga, 

a modo de posicionamiento de marca, creando cuentas de los personajes principales en las 

redes sociales de Twitter y Tumblr. De esta manera se manifiesta el componente de la narrativa 

transmedia: experiencia, que consiste en que el relato fluya en diversas plataformas y estas 

brinden una experiencia diferente al usuario (tabla 1). Estas cuentas han estado activas desde 

antes del lanzamiento de la serie web. Laura y Carmilla, los personajes principales, empezaron 

a usar Twitter desde Julio del 2014 y tuiteaban como si fueran personas reales/comunes, sin 

dar indicios de que eran personajes ficticios. Laura tuiteaba detalles que la emocionaban, por 

ejemplo, la relación con su papá, su entrada a la universidad, etc. Carmilla tuiteaba sobre la 

mala relación con su mamá y su cinismo y aburrimiento con la vida. Estos tweets presentaron 

un engagement mínimo, sin interacción con terceros. El día del estreno de la serie web no 

presentó ningún cambio y siguieron tuiteando (Figura 1) como personas “reales”, contando 

situaciones que les pasaban y soltando datos extra que le daban más cuerpo a sus personajes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1: Primeros Tweets 
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De igual manera en Tumblr usaron la misma estrategia: empezar a publicar sin dejar en 

claro que eran personajes ficticios, pero fueron creando el perfil del personaje, sus gustos y 

preferencias en base a los reblogs. Estas cuentas estuvieron activas desde junio del 2014, 

publicando temas similares a las de Twitter, pero propias del formato de esta red. Al día 

siguiente del estreno de la serie web, “Laura” publicó su proyecto de periodismo (Figura 2), 

que no era más que la presentación de la serie web, sin embargo, “ella” no indicó que era 

ficción. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La primera temporada de Carmilla constó de treinta y seis capítulos, los primeros seis 

fueron subidos a YouTube en conjunto el 14 de agosto del 2014, por más que hubo este tipo de 

campaña de intriga con las cuentas de los personajes durante un mes antes del estreno, a modo 

de posicionamiento de marca, la actividad de la audiencia durante esa primera semana de 

lanzamiento fue casi nula, pero esto no detuvo los tweets de parte de los personajes principales.  

A lo largo de la temporada, vía YouTube, se subieron cuatro sketches a su plataforma, 

los cuales eran promoción de la webserie que funcionó en forma de publicidad del 

patrocinador (U by Kotex); a pesar de ser publicidad directa, y de no aportar al plot principal 

de la trama, estos videos contaban con la presencia de los personajes de la webserie. Videos 

como: “¿Los vampiros tienen la regla?” (Figura 3), “¡Destruyendo Mitos del periodo!” con la 

participación de Carmilla, Laura, La Fontaine y Perry, generaron interés en el fandom, con más 

Figura 2: Post de la Serie Web 
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de 700.000 vistas en total y muchos comentarios en los videos que pedían merchandising, ya 

que en el fondo de cada video había posters relacionados con la serie web y encontraban la 

publicidad como algo atractivo e integrado al webshow.  

 

 

 

 

 

 

 

 

En la misma línea de promoción, en esta plataforma se subieron entrevistas y sketches 

con la participación de los actores principales que brindaron contenido adicional que ampliaba 

el conocimiento de Carmilla a la audiencia. Estos diez videos contaron con más de 1.5 millones 

de vistas en total. 

Los últimos seis capítulos de Carmilla, se subieron entre el 13 de noviembre y el 2 de 

diciembre del 2014. A diferencia de los primeros seis, en los que se alcanzó tan sólo 348 likes 

en 9 tweets de Carmilla y Laura, en los últimos seis capítulos se llegó a 17537 likes en 78 tweets 

en ambas cuentas. Se evidencia un aumento significativo del engagement de la audiencia, con 

823 respuestas directas de los fans a los personajes. Twitter muestra una diversidad de tweets 

de fans comentando los hechos que pasaron en los capítulos, las cuentas de los personajes 

continuaron estando activas y ahora los fans interactuaban directamente con estos, 

demostrando así la característica de los prosumidores denominada: participación en 

comunidades (tabla 2) en el proceso de consolidación de un fandom; inclusive se puede 

encontrar presencia de tweets con hashtags creados por los fans como: #creampuffs, el nombre 

oficial de fandom y  #CarmillaSeason2 o #SaveCarmilla, evidenciando que el consumidor es 

interactivo, ya que participa activamente en el proceso narrativo (tabla 2).  

Figura 3: Vampiros Kotex 
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Este último hashtag fue creado debido a que el fandom demandaba una segunda 

temporada, por lo que se sabía que había que generar movimiento en redes para que esto pueda 

ser posible. Prosumidores como Maryne, Ticcy, McKenzie y Carmilla Feels destacaron por 

compartir fanarts y fotos con productos de U by Kotex (patrocinador principal) pidiendo por 

una segunda temporada (Figura 4), demostrando así su creatividad participativa (tabla 2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por otro lado, en Tumblr, el movimiento del fandom también se vio reflejado de diversas 

maneras. Los personajes principales continuaban subiendo posts (Figura 5) relacionados a los 

capítulos transmitidos y contestaban preguntas enviadas por los fans, como se evidencia a 

continuación.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5: Tumblr Ask 
 

FF 

Figura 4: Fandom Kotex 
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Del mismo modo, destacó la creatividad participativa (tabla 2) de los prosumidores 

de Carmilla; la prosumidora Maryne, una artista francesa que dibujó un cómic en base a los 

sucesos del penúltimo capítulo de la primera temporada, causó impacto en el fandom, ya que 

plasmó gráficamente la preocupación de los fans por lo que estaba atravesando el personaje de 

Laura; llegando a tener 86 mil notas en la plataforma, de tal manera que si a la fecha se pregunta 

a la comunidad de fans por “How is Laura?” (Figura 6) se obtienen numerosos comentarios al 

respecto. 

 

En noviembre 2014, a modo de reforzar el posicionamiento de marca, la producción 

de Carmilla inició la venta de diversos artículos de merchandising (Figura 7) alusivos a la serie, 

como: polos, gorros, posters, tazas, etc.  

Figura 6: Maryne 
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A lo largo de esta temporada, se publicaron en Tumblr un conjunto de “notas 

periodísticas” similares a las que se ven normalmente en instituciones educativas americanas 

de estudios superiores; se denominó Blog: Voices of Silas, con 7 publicaciones que no fueron 

tan comentadas por la audiencia por más que ampliaban el conocimiento del producto, 

Carmilla.  

Una semana después del final de la primera temporada se publicó Best Of Carmilla en 

YouTube, un video que recopilaba los mejores momentos de la temporada, alcanzando 300 mil 

vistas y 730 comentarios, este video concluyó con el anuncio de la tan esperada segunda 

temporada, usando tampones de U by Kotex para celebrar el anuncio, funcionando como 

promoción y posicionamiento de marca. En diciembre 2014 se publicó un capítulo de 

Navidad (Figura 8), que no era solo un especial navideño, sino que narrativamente mostraba 

donde estuvieron los personajes luego de los sucesos de la primera temporada, fungiendo a 

manera de eslabón de continuidad, ampliando el conocimiento del producto. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8: Navidad 
 

 

Figura 7: Merch 
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4.3.2 Temporada 2: Mayo – Diciembre 2015 (Ver Anexo 1 – sección temporada 2) 

La segunda temporada se estrenó en el mes de junio del 2015, pero al igual que en la primera 

temporada, hubo una promoción previa antes del estreno. En Twitter, se creó una cuenta de 

otro personaje de la serie, LaFontaine, con las mismas características que las cuentas de 

Carmilla y Laura presentaban; sin mencionar que son personajes ficticios, tuiteando e 

interactuando con los fans y con Carmilla y Laura. A mediados de la quincena de mayo del 

2015, estos tres personajes empezaron a tuitear acontecimientos que mostraban cómo los 

personajes terminaron en la locación principal de la segunda temporada, estos tweets (Figura 

9) sirvieron cómo posicionamiento de marca y cómo conector narrativo de los hechos entre 

las dos temporadas, ampliando el conocimiento de la webserie, proporcionando información 

con respecto a lo que hacían y donde estaban los personajes. Lo interesante es que, a diferencia 

de la previa promoción de la primera temporada, en donde la audiencia no respondía a ningún 

tweet, en esta ocasión, la presencia del fandom fue bastante activa y dinámica, respondiendo a 

los personajes constantemente.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mientras tanto en Tumblr hubo actividad mínima de parte de las cuentas de Carmilla y 

Laura previo al estreno de la segunda temporada. Sin embargo, eso no significó que el fandom 

estuviera inactivo. Prosumidores como Ticcy (Figura 10), dibujaban los sucesos que los 

personajes relataban en sus tweets, tal cual lo menciona Scolari con respecto a la 

Figura 9: Pre Segunda Temporada 
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hipertextualidad, en particular cuando el usuario no consume de manera lineal, explora y 

construye su propio camino (tabla 2). De igual manera, Jenkins indica que la fan rellena un 

vacío narrativo con su arte, lo que este autor denomina comprensión aditiva.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con 36 capítulos, la segunda temporada se estrenó el 2 de junio del 2015, estos eran 

subidos cada martes y jueves a YouTube. La presencia del fandom estuvo activa durante toda 

la temporada, a diferencia de la primera en la cual al comienzo le costó encontrar su audiencia. 

Al igual que la temporada pasada, los personajes, Laura, Carmilla y ahora LaFontaine 

continuaron tuiteando acontecimientos de la serie, sus gustos o datos extras, manteniendo así 

una interacción continua con el fandom, profundizando así el posicionamiento de marca de 

Figura 10: Tumblr Pre 
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Carmilla. La cuenta oficial de la serie web impulsaba a que los fans creen fanart y que tuiteen 

sobre la serie, es así como se creó el Weekly Rewind (Figura 11). Para impulsar la fidelización 

de la audiencia, cada semana se subía a Twitter un link que redirigía a un post de Tumblr que 

incluía una imagen con: una foto de la serie, una foto detrás de cámaras, dos tweets de Laura y 

de Carmilla, dos tweets de los fans y un fanart de prosumidores. De esta manera los fans 

tuiteaban con más frecuencia con la finalidad de que sus tweets y arte pudieran figurar. Este 

componente: audiencia, es esencial en la narrativa transmedia, porque busca propiciar la 

creación de contenido por parte de la audiencia y recompensar al consumidor (tabla 1). Estas 

publicaciones alcanzaron un total de 6955 notas en total. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11: Weekly Rewind 
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Del mismo modo, se evidenciaron dos casos de creatividad participativa (tabla 2); en 

primer lugar, los productores de la serie web compartieron cómics realizados por la 

prosumidora Maryne, estos cómics (Figura 12) consistían en un resumen de lo que había pasado 

en cada capítulo transmitido de la segunda temporada, pero en modo cómico lo cual causó 

bastante interés de parte del fandom. Se realizaron ocho posts del Carmilla Recap, los cuales 

alcanzaron 45626 notas en total.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 12: Recap 
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En segundo lugar, la actividad de los prosumidores fue evidente. El engagement de 

parte del fandom estaba muy presente: tuiteaban a la misma vez que veían los capítulos, 

compartían sus fanarts, sus gifsets (conjunto de gifs), o capturas de los capítulos. Resaltó el 

trabajo de la prosumidora Ydolem (Figura 13), quien subía un fanart por cada capítulo emitido. 

De igual manera aparecieron nuevos hashtags como: #carmillaseason2 y #hollstein 

(interactivo, tabla 2), el nombre oficial de la pareja principal de la webserie.  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Por parte de las cuentas oficiales de Carmilla, a lo largo de la temporada se realizaron 

9 emisiones en vivo (Figura 14) con el elenco de la serie web, que alcanzaron 629 mil vistas 

en total, promoviendo el producto, Carmilla, y más interacción con los fans (fidelización de 

la audiencia) ya que respondían preguntas que la audiencia había enviado. De igual manera 

posteriormente al vivo se subían los videos a YouTube, en donde también se subieron 18 videos 

detrás de cámaras y entrevistas con el elenco ampliando el conocimiento de la webserie.  

 

 

 

 

 

 

Figura 13: Tendencias 
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Durante la emisión de la segunda temporada, las prosumidoras del club de fans de 

Latinoamérica (Carmilla Latino!) contactaron con los productores de la serie web, solicitando 

si podían proporcionar los subtítulos en español latino (Figura 15). Desde ese entonces ellas se 

encargaron de subtitular las temporadas y la película también, confirmando la característica del 

prosumidor como productor/consumidor (tabla 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La prosumidora Valentine M. Smith, estuvo realizando fanarts desde la primera 

temporada, pero a partir de la segunda, por decisión de la productora, varios de sus diseños 

Figura 14: YouTube S2 

 

Figura 15: Carmilla Latino 
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estuvieron disponibles en la página oficial de merchandising de Carmilla (Figura 16), 

evidenciando tanto el posicionamiento de marca y el componente: audiencia (tabla 1).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Igualmente, el impulso al posicionamiento de marca, se dio semanas antes del estreno 

del capítulo final, U by Kotex, el patrocinador oficial, organizó un concurso para los fans 

(Figura 17). Estos tenían que comprar un producto de la marca e ingresar el código en su página 

web. El premio consistía en una entrada a la proyección del último capítulo junto al elenco. De 

esta manera se impulsó la fidelización de la audiencia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Al finalizar la segunda temporada, a fines de octubre del 2015, se estrenó en YouTube, 

Carmilla Season Zero, temporada que sirvió a modo de precuela y nexo entre los sucesos de la 

Figura 16: Merch S2 

 

Figura 17: Screening 
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temporada dos y tres, ampliando el conocimiento del producto, Carmilla. En 12 capítulos de 

entre 5 a 7 minutos, contaron sucesos que transcurrieron antes de los eventos de la primera 

temporada. En el momento que se ha realizado esta investigación, sólo el primer capítulo y los 

bloopers (Figura 18), están disponibles en la cuenta oficial de Kinda TV. No hay explicación 

alguna de porqué ya no se pueden visualizar.  

 

 

 

 

 

 

 

 

En Tumblr, los fans no tardaron en subir sus creaciones (Figura 19), mostrando su 

participación creativa (tabla 2) como prosumidores; al empezar a postear sus gifsets, fanarts 

que algunos inclusive iban a la par con fanfics, destacando a las prosumidoras Grandillo, 

Feyrah y Maryne.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18: Season Zero 

 

Figura 19: Fanart-Zero 
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Otro ejemplo de creatividad participativa (tabla 2), se ubica años después de su 

estreno, en el 2019, la prosumidora HobbitSun (Figura 20), subió todos los capítulos de esta 

precuela, de manera extra-oficial a YouTube, contando con 43 mil vistas a la fecha. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A fines de la temporada Zero en Tumblr, a modo de potenciar el posicionamiento de 

marca, U by Kotex hizo un llamado a los prosumidores de la serie web, como evidencia de las 

características del prosumidor según Scolari: creatividad participativa y participación en 

comunidades (tabla 2), pidiendo la elaboración de un fanart de Carmilla dando la oportunidad 

de que su arte sea parte de sus productos por un tiempo limitado. El concurso solo estuvo 

disponible para Estados Unidos y Canadá (a excepción de Quebec). Muchos prosumidores 

presentaron sus propuestas creativas bajo el hashtag U by Kotex fanart contest (Figura 21), 

pero la prosumidora ganadora fue MaskedNNameless, ya que de manera simple retrató la 

relación de los personajes principales.   

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20: Season 0 
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Figura 21: Contest 
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4.3.3 Temporada 3: Diciembre 2015 – Septiembre 2016 (Ver Anexo 1 – sección 

temporada 3): 

La tercera temporada se estrenó en el mes de septiembre del 2016, pero desde las redes oficiales 

de Carmilla se impulsó el posicionamiento de marca y la campaña de promoción desde 

diciembre del 2015. Carmilla, Laura y La Fontaine tuitearon contenido luego de los eventos de 

la temporada 0 (Figura 22), estos tweets sirvieron para ampliar el conocimiento del producto 

al conocer lo que los personajes hicieron durante Navidad y para crear engagement con el 

fandom, ya que la tercera temporada se estrenó muchos meses después.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En febrero del 2016, hubo un posicionamiento de marca, de parte de U by Kotex, 

auspiciador oficial de la serie web, junto a gran parte del cast. En YouTube, se realizó una video 

tendencia alusivo a San Valentín (Figura 23), que alcanzó 1176 comentarios con más de 20 mil 

likes.  

 

 

 

 

 

Figura 22: Pre Temporada 3.1 
 

Figura 23: San Valentín 
 



 62 

En la semana previa al estreno, en Twitter para ampliar el conocimiento del producto, 

los personajes continuaron dando pistas (Figura 24) de la nueva locación central de la 

temporada, creando así bastante expectativa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Días antes de la premiere de la nueva temporada, en Tumblr, las cuentas oficiales de 

Carmilla publicaron el póster de la tercera temporada (Figura 25), lo interesante es que este fue 

diseñado por la prosumidora (creatividad participativa, tabla 2) y artista filipina, Linnea 

(@papurrcat), fan que había realizado fanarts de la serie web durante las otras dos temporadas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los productores de Carmilla se habían contactado con algunas prosumidoras (Captura 

026) para proponerles la idea con respecto al poster de la temporada, pero al final @papurrcat 

Figura 24: Pre Temporada 3.2 
 

Figura 25: Póster I 
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ganó la solicitud, esta fue la propuesta de la prosumidora Feyrah (Figura 26). Con este evento, 

la producción recompensó a la audiencia (tabla 1), su creatividad participativa y 

participación en comunidades (tabla 2) de los prosumidores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A diferencia de las temporadas anteriores, la tercera se estrenó en tres actos, Acto 1: 15 

de septiembre, Acto 2: 29 de septiembre y Acto 3: 13 de octubre. Cada acto contó con 12 

capítulos cada uno. En Twitter la presencia del fandom (Figura 27) estuvo activa de igual 

manera que en las anteriores temporadas, ya sabían la dinámica de conversar con los personajes 

y de comentar durante la emisión de los capítulos (interactivo, tabla 2). Con esta nueva 

distribución de capítulos, similar a la estrategia de lanzamiento que usa Netflix en el streaming 

(Kinda Tv, 2017), daban la oportunidad a que haya más discusión entre los fans y creara más 

expectativa para el siguiente acto, demostrando la participación en comunidades (tabla 1).  

 

 

 

Figura 26: Póster II 
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Lo que esta vez se realizó de diferente manera con respecto a la interacción de los fans, 

fue que el Tumblr oficial de la serie web, fomentaba a la creatividad participativa (tabla 2) 

para que más personas crearan su propio contenido. Se implementó el Carmilla Photo Frenzy 

(Figura 28) que consistía en que cada semana desde el estreno de la temporada, la cuenta oficial 

iba a proporcionar un link con diferentes capturas de los capítulos ya lanzados o futuros y la 

tarea de los fans era crear memes, ediciones o fanarts con estas y postearlas en Tumblr o 

tuitearlas en Twitter con el hashtag del evento. Cada semana había un ganador (fidelización 

de la audiencia) y se le premiaba con merchandising (posicionamiento de marca). Se contó 

con 121 participantes en la primera y última semana, que enviaron sus aportes, contando con 

2681 likes en total. 

 

 

 

 

 

 

Figura 27: Fans S3 
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A la par del estreno de cada acto, en YouTube, se subió también un spin-off (Figura 29) 

en modo de podcast, ampliando el conocimiento del producto, contando los sucesos de los 

personajes secundarios que no estaban presentes con el elenco principal en la temporada tres.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Durante toda la temporada, a modo de promoción de la webserie y para ampliar el 

cocimiento de la misma, se subieron un total de 24 videos (Figura 30) de contenido adicional, 

entrevistas o videos tendencia a YouTube, alcanzando un total de 3.6 millones de vistas con 8 

mil comentarios y 123 mil likes, inclusive se realizaron videos junto a Youtubers relativamente 

importantes del 2016; esto mantuvo bastante alerta a la audiencia ya que tenía mucho contenido 

Figura 28: Frenzy 
 
 

Figura 29: Spin Off 
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adicional en el cual podían ver a sus actores favoritos mientras esperaba el estreno del siguiente 

acto. 

 

 

 

 

 

 

 

Antes del estreno del acto 3, se anunció en Twitter que se iba a producir una película 

para primavera del 2017. Tan solo 12 horas después del anuncio, el hashtag Carmilla Movie 

fue usado 12 mil veces (Kinda TV, 2017). Para poder financiar esta película, se pidió a los fans 

que compraran alguno de los paquetes disponibles en un sitio web (Figura 31). Cada paquete 

contenía la película con material extra, el paquete más caro contaba con la tercera temporada 

completa junto a extras de esta también. Este evento introdujo un cambio en el modelo de 

negocio (tabla 1) de Carmilla, pues pasó de ser totalmente gratuita para la audiencia, a solicitar 

un crowdfunding.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 30: Extra YouTube 
 
 

Figura 31: Bundles 
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Según la productora de la serie web, Sharftesbury Smokebomb, al término de la tercera 

temporada, Carmilla contaba con más de 55 millones de vistas entre las tres temporadas, 3.4 

millones de interacciones entre Twitter, Tumblr e Instagram. La serie web fue traducida a 19 

idiomas y ha sido vista en 193 países. Más de la mitad de su audiencia se encontraba afuera de 

Estados Unidos y Canadá. El hashtag Carmilla Season 3, alcanzó 45 mil interacciones en tan 

solo 2 meses (Kinda TV, 2017). Los números siempre son importantes, principalmente para los 

auspiciadores, sin embargo, hay que tener en cuenta que para un proceso transmediático 

positivo, por más financiamiento que exista, si no hay actividad expansiva de los prosumidores, 

el producto declina, como refería Ruiz & Simelio (2013); muchas veces para que esto no 

suceda, desde la oficialidad (producción) se facilitan espacios de interacción para la audiencia, 

lo que se ha podido encontrar a lo largo de esta temporada. 
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4.3.4 Post Final: Diciembre 2016 – Agosto 2024 (Ver Anexo 1 – sección Navidad/2024): 

La película de Carmilla se estrenó el 26 de octubre del 2017, meses antes de su estreno hubo 

otra recaudación extra de fondos (crowdfunding) para la producción; manteniendo el cambio 

en el modelo de negocio (tabla 1). Se trataba de tres paquetes de fotos exclusivas alusivas a 

Navidad, Año Nuevo y San Valentín. De igual manera, siempre se informaba cómo iba la 

recaudación y cuando los fans iban a poder obtener los productos comprados (Figura 32).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Antes y después del estreno de la película, las cuentas oficiales de Carmila estuvieron 

activas compartiendo material en YouTube de detrás de cámaras de la película, contenido extra 

(Figura 33) para seguir generando engagement e ir ampliando el conocimiento del producto 

llegando a un total de 3.9 millones de vistas, 9800 comentarios y 153 mil likes para un total de 

22 videos. Los fans tuiteaban y compartían como siempre en redes, usando también el hashtag 

Carmilla Movie (interactivo, tabla 2).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 32: Financiamiento 
 
 

Figura 33: YouTube Película 
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En el 2019, se anunció que se iba a novelizar (Figura 34) la primera temporada de la 

serie, ampliando el conocimiento del producto. Durante ese año y el siguiente, antes de 

COVID, se estuvo distribuyendo en convenciones de fans. Todavía se puede adquirir en 

Amazon. Esto evidencia el componente de: medios/plataforma (tabla 1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Una de las convenciones mencionadas fue el Carmilla Con en el 2019 (Figura 35), una 

convención organizada por fans para fans, este espacio generado es un ejemplo de la continua 

actividad de los prosumidores del fandom, demostrando así la participación en comunidades 

en la expansión de la narrativa transmedia (tabla 2). Gran parte del elenco de la serie web fue 

invitado y fue parte del evento. Los fans tuvieron oportunidad de conocer al elenco, asistir a 

diversos conversatorios con ellos y tomarse fotos.  

 

Figura 34: Libro 
 
 

Figura 35: Carmilla Con 
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A pesar del fin de la serie, el apoyo de los fans siguió demostrándose, manteniendo las 

características del prosumidor de: interactivo y participación en comunidades (tabla 2). 

Natasha Negovanlis y Elise Bauman, las actrices principales de Carmilla, fueron nominadas y 

galardonadas en los Canadian Screen Awards (Figura 36), en año 2017 y 2018, en una 

categoría que premiaba la preferencia de los fans.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En el 2024, se cumplieron 10 años desde el estreno del primer capítulo de la serie web, 

y las actrices principales se juntaron en Instagram (Figura 37) para celebrarlo y dar una 

sorpresa a los fans, alcanzando 235 mil vistas con 24 mil likes a la fecha; por más que no haya 

sido impulsado por la oficialidad, se puede considerar una promoción de la webserie. De igual 

manera, actualmente se ha encontrado actividad de parte del fandom en diversas plataformas, 

resaltando presencia en Tik Tok, aplicación que en el año de emisión de la serie web, no existía 

como tal. El hashtag #hollstein presenta más de 1000 videos relacionados al webshow, 

evidenciando la continuidad de la creatividad participativa (tabla 2) del fandom. Si bien la 

información presentada no está dentro de los alcances del estudio, es relevante comentarlas.  

 

 

 

 

 

Figura 36: Canadian Screen 
 
 



 71 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

También es necesario mencionar información relacionada a los fanfics en general, ya 

que escribirlos suelen ser una de las expresiones típicas y determinantes de los prosumidores 

(creatividad participativa, tabla 2); según Archive by our Own, página principal de fanfics a 

la fecha, el webshow Carmilla registra 6129 fanfics, el último de los cuales fue subido el 10 de 

diciembre del 2025. Como comparación la premiada serie web The Lizzie Bennet Diaries 

(2012) cuenta con 1146 fanfics; Marble Hornets (2009), serie web estadunidense, alcanzó 4083 

fanfics y por último la serie web canadiense Couple-ish (2015) cuenta con solo 6 fanfics. 

Inclusive al compararla con series de televisión conocidas: Friends, The Big Bang Theory o 

The Boys, alcanzan 2072, 3457 y 5868 fanfics publicados correspondientemente. De igual 

manera es importante comentar sobre como el prosumidor de Carmilla no solamente producía 

fanarts de la serie web misma, sino que llegó a elaborar y publicar fanarts de fanfics (Figura 

38) que tuvieron bastante popularidad dentro del fandom, por ejemplo: Fool’s Gold y White 

Blank Page.   

 

 

 

 

 

Figura 37: Aniversario 
 
 

Figura 38: Fanart Fics 
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CONCLUSIONES 

 
1. La participación de los prosumidores fue creciendo a lo largo de la emisión de las distintas 

temporadas de la serie web Carmilla, siendo un factor determinante para la expansión de 

esta misma en sus redes sociales oficiales como: Twitter (X), Tumblr y YouTube, 

confirmando lo mencionado por Scolari en la tabla de componentes esenciales de la 

narrativa transmedia. En primer lugar se puede determinar el crecimiento de la actividad 

de parte de la audiencia en base a las interacciones con las cuentas oficiales de los 

personajes. En la primera temporada, si bien no tuvo mucha repercusión en las primeras 

semanas de emisión, se alcanzó 348 likes en 9 tweets con 2 respuestas de los fans entre las 

cuentas oficiales de Carmilla y Laura en Twitter y 0 notas en Tumblr; llegando al final de 

esa temporada a 17534 likes en 78 tweets con 821 respuesta de los fans en Twitter y 39801 

notas en Tumblr; en los capítulos analizados de la segunda temporada, se alcanzó 67703 

likes en 427 tweets, con 8833 respuestas de los fans en Twitter, y 85630 notas en Tumblr. 

Este crecimiento sensible fue de alrededor 10 veces actividad del fandom en comparación 

con la primera temporada. En la tercera temporada las cifras fueron menores, alcanzando 

15549 likes en 29 tweets con 290 respuestas de los fans en Twitter y 3511 notas en Tumblr, 

debido a que los primeros y últimos episodios fueron lanzados en un solo día por lo que no 

es comparable con los resultados anteriores, pero en general la tercera temporada presentó 

un menor nivel de actividad que en las anteriores. En segundo lugar, el engagement 

evidencia actividad del fandom sin identificar directamente a los prosumidores; sin 

embargo, se han ubicado en el análisis actividad de prosumidores clave, realizando fanarts 

como How is Laura? de Maryne, que alanzó más de 84 mil notas en Tumblr, durante la 

primera temporada. En la segunda temporada destacó que la prosumidora Valentine M. 

Smith, quien realizaba fanarts durante la temporada anterior, fue contactada para 

comercializar algunas de sus creaciones a modo de merchandising oficial, desde la web de 
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Carmilla. De igual manera, prosumidoras del club de fans de Latinoamérica, se encargaron 

de subtitular en español todos los capítulos emitidos. Mientras que en la tercera varios 

prosumidores que habían realizado fanarts durante las otras temporadas fueron contactados 

para elaborar el poster oficial de la temporada. De esta manera se evidencia la contribución 

de los prosumidores no solo en su interactividad sino manifestando su creatividad 

participativa, consolidando la participación en comunidades (fandom) en la serie web de 

Carmilla. 

2. La audiencia de la webserie Carmilla está constituida por un fandom en constante actividad, 

presentándose muchas veces como prosumidores al producir su propio contenido, ya sea: 

fanfics, fanarts, edits, etc.; expandiendo la influencia de la serie web. En este proceso de 

expansión de Carmilla, la producción siempre impulsó e incentivó al fandom durante todas 

las temporadas; en la primera temporada se enfocaron en invitar al fandom a interactuar 

constantemente y fue validando los hashtags creados por los propios fans, por ejemplo: 

Save Carmilla y Creampuffs. En la segunda temporada a manera de gamificación se 

incorporó en las publicaciones semanales de la producción un segmento llamado Weekly 

Rewind, en el que se compartían fanarts junto a tweets del fandom, de igual manera U by 

Kotex impulsó un concurso en el que el fanart ganador iba a estar en sus productos por un 

periodo de tiempo limitado. En la tercera temporada, se realizó una actividad fomentando 

a que el fandom creara su propio contenido llamado Carmilla Photo Frenzy y 

adicionalmente se solicitó a través de un crowdfunding financiamiento para la producción 

de la película de Carmilla; alcanzando a cubrir el 30% del presupuesto requerido; 

consolidando así el rol de los prosumidores en la webserie Carmilla como un productor y 

consumidor a la misma vez, gracias a que la producción supo utilizar los componentes de 

la narrativa transmedia incentivando la participación del fandom de manera constante e 
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incluyéndolos en el modelo de negocio, en el que podían seguir expandiendo su creatividad 

participativa dentro de los límites comerciales.  

3. Desde el estreno de la serie web Carmila los prosumidores empezaron a crear sus espacios 

propiciados por las redes oficiales de Carmilla, en donde compartían su propio contenido 

principalmente en Twitter y Tumblr. En Twitter, hablaban sobre los acontecimientos de los 

capítulos, compartían sus pensamientos sobre los personajes, y publicaban sus fanarts; 

igualmente lo hacían en Tumblr, ya que adicionalmente esta plataforma daba más libertad 

para las publicaciones de los prosumidores, al no tener restricciones del número de 

palabras. Los prosumidores compartían sus fanfics en sus posts, lo que generaba un efecto 

expansivo en el fandom, ya que los fans no solamente comentaban sobre los hechos de la 

serie web, sino que ahora también creaban contenido con respecto al fanfic, como fanarts, 

edits (videos) de estos mismos, propiciando la continuidad de la vigencia de Carmilla. 

Estableciéndose una relación de reciprocidad entre el producto y los prosumidores; 

mostrando la característica de hipertextualidad, en los que se aprovecha especialmente 

aquellos espacios brindados desde lo oficial. 

4. El despliegue de las redes sociales oficiales de la webserie Carmilla fue óptimo para este 

tipo de producto, ya que para poder permanecer vigente tenía necesidad de ser intenso en 

todas las plataformas usadas. Asimismo tener la capacidad de respuesta para saber qué era 

lo efectivo y qué no funcionaba. Las cuentas de Twitter y Tumblr de los personajes 

principales fueron las que presentaron más engagement, ahí se encontraban detalles de los 

personajes y contenido extra de la historia; sin embargo, el blog del periódico: Voices of 

Silas, no contó con mucha respuesta de parte del fandom por lo que se dejó de publicar a 

comienzos de la etapa de promoción de la segunda temporada. En YouTube, además de la 

emisión de los capítulos, para la temporada uno y dos se publicó videos con material detrás 

de cámaras, este formato continuó hasta la tercera temporada, con la única diferencia que 
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hubo más videos con las dos actrices principales, ya que ellas generaban mayor respuesta 

del fandom. Lo más resaltante es que desde el momento en que la serie web tuvo 

interacciones, la producción empezó a promover el contenido de los prosumidores en 

Twitter y Tumblr, generando así mayor interacción y fidelización. Lo destacado de las redes 

sociales de Carmilla es que se complementaban, si Tumblr flaqueaba en algún post, ese 

mismo en Twitter se relanzaba y viceversa, generando una cohesión en el manejo de sus 

redes y un contexto propicio para el aporte de los prosumidores.  

5. El análisis realizado a la serie web Carmilla deja en evidencia su naturaleza de narrativa 

transmedia, ya que cada plataforma genera diferentes experiencias dándole mayor 

flexibilidad a la exposición del producto. De esta manera Carmilla cuenta con una narrativa 

que discurre principalmente en los episodios emitidos en YouTube, permitiendo que los 

personajes trasciendan a las redes sociales como Twitter y Tumblr, donde se encuentran las 

cuentas oficiales de los personajes, brindando la oportunidad a que la audiencia interactúe 

con estos, aprenda cosas nuevas sobre el relato y los personajes mismos, creen su propio 

contenido, generando de esta manera la expansión y el fortalecimiento del producto en las 

plataformas mencionadas.  

6. El desarrollo de la narrativa transmedia en Carmilla no simplemente se quedó en el hecho 

que es una adaptación de un libro clásico de la literatura gótica, ni en generar múltiples 

reproducciones en YouTube o mayor audiencia en diversas plataformas. La producción se 

preocupó en crear espacios en los cuales la audiencia sintió la oportunidad de poder crear 

su propio contenido y liberar su potencial creativo, consolidándose así en prosumidores. 

Del mismo modo el auspiciador, U by Kotex usó a los personajes de la serie web para 

generar publicidad más atractiva logrando fidelización con el webshow y con la misma 

marca. Las cuentas de los personajes en Twitter y Tumblr fueron pieza clave para lograr 

eso, con estos perfiles se logró afirmar las características de los personajes, viéndolos más 
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asequibles, más “humanos” para el fandom; al igual que los videos con material extra en 

YouTube, que sirvieron para que el fandom se pudiera identificar más fácilmente con los 

personajes, consolidando así la fidelización de los mismos.  

7. Carmilla ha logrado mantener su vigencia a lo largo de los años, al finalizar la tercera 

temporada alcanzó más de 55 millones de vistas y 3.4 millones de engagement en Twitter, 

Tumblr e Instagram, según estadísticas publicadas por la productora. Si bien las cifras son 

relevantes, en la narrativa transmedia es muy importante también la expansión de parte de 

los prosumidores del producto. Como se evidencia a la fecha de culminación de este estudio 

se pueden encontrar publicaciones de sus prosumidores en diversas plataformas, no sólo 

Twitter y Tumblr, sino Instagram y Tik Tok. De igual manera, actualmente se siguen 

publicando fanfics en Archive by our Own; ratificando el rol crucial del prosumidor en la 

serie web Carmilla.  
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RECOMENDACIONES 

 
a) Considerando la riqueza del universo creado desde Carmilla, sería importante ampliar 

el análisis integral de todos los capítulos de las temporadas de la serie web Carmilla 

para tener mayor detalle de la influencia e impacto de la narrativa transmedia de esta.  

b) Analizar el impacto de la serie web Carmilla en diferentes audiencias, como la 

comunidad LGBTQIA+, que participó activamente en el fandom, muchos de ellos 

siendo prosumidores, desarrollando contenido de manera constante. 

c) Desde los estudios de genero realizar un análisis de los roles, funciones, perfiles y de 

las expresiones de los personajes masculinos y femeninos en Carmilla.  

d) Investigar el potencial de expansión transmediática de personajes clásicos de literatura, 

así como la Cenicienta, Emma, Romeo & Julieta.  

e) Realizar análisis y comparación de productos transmedia, específicamente series web, 

para determinar qué factores impulsan directamente el éxito en el desarrollo 

transmediático. 
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