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Resumen

Este estudio analiza el rol de los prosumers —
usuarios que son consumidoresy productores— en
la narrativa transmedia publicitaria del videojuego
“League of Legends”, uno de los mas populares
mundialmente. Utilizando un enfoque cualitativo
con disefio fenomenoldgico, exploramos las expe-
riencias y percepciones de 15 fans-gamers activos
en sus comunidades. Los hallazgos indican que los
prosumers no sélo consumen contenido, sino que
generan material propio y lo difunden en platafor-
mas, actuando como influenciadores clave en la
expansion de la narrativa del juego. Este fendme-
no facilita un didlogo continuo en las comunidades,
promoviendo la co-creacion y la diseminacion de
contenido sin esperar compensacion directa de los
desarrolladores. Este estudio destaca la necesidad
de que las marcas reconozcan estas contribucio-
nes en sus estrategias publicitarias y de marke-
ting. Revelamos cédmo la integracion activa de pro-
sumers puede influir en la publicidad transmedia,
sugiriendo que futuras investigaciones exploren
mas a fondo cdmo estas interacciones afectan la
percepcion de la marca y el engagement. Los re-
sultados ofrecen perspectivas valiosas sobre la di-
namica entre prosumersy desarrollo narrativo en
contextos digitales.

Palabras clave: prosumers; Narrativa transmedia;
League of Legends; fandom; influencers.

Maria José Castro-Bernardini
Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, Lima, Peru
pchumaca@upc.edu.pe
https://orcid.org/0000-0003-1825-962X

Francisco Arbaiza

Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, Lima, Pert
francisco.arbaiza@upc.edu.pe
http://orcid.org/0000-0003-0539-3184

Abstract

This study analyzes the role of prosumers -users
who are both consumers and producers- in the
transmedia advertising narrative of the video
game “League of Legends”, one of the most po-
pular worldwide. Using a qualitative approach with
phenomenological design, we explored the expe-
riences and perceptions of 15 active fan-gamers in
their communities. The findings indicate that pro-
sumers not only consume content, but also gene-
rate their own material and disseminate it on plat-
forms, acting as key influencers in the expansion of
the game’s narrative. This phenomenon facilitates
anongoing dialogue in communities, promoting co-
creation and dissemination of content without ex-
pecting direct compensation from developers. This
study highlights the need for brands to recognize
these contributions in their advertising and mar-
keting strategies. We reveal how active prosumer
integration can influence transmedia advertising,
suggesting that future research further explore
how these interactions affect brand perception and
engagement. The results offer valuable insights
into the dynamics between prosumers and narrati-
ve development in digital contexts.
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1. Introduccion

La industria de los videojuegos ha experimentado
una transformacion significativa en las ultimas dé-
cadas, particularmente en sus enfoques de mar-
keting y publicidad. Tradicionalmente centrada en
métodos convencionales, ahora se inclina hacia
el uso intensivo de plataformas digitales que fa-
cilitan una interaccion dindmica con los usuarios.
Estas plataformas no sélo promueven el consumo,
sino que también permiten que los usuarios ge-
neren contenido, transformando al consumidor en
un prosumer activo (Garon, 2017). Este fenémeno
es evidente en juegos como League of Legends,
que se ha convertido en un pionero de la narrativa
transmedia con extension a series en Netflix, co-
mics y musica, permitiendo una expansion narra-
tiva que va mas alla del juego mismo (Barcenas et
al.,, 2019).

A pesar de la creciente investigacion sobre la efi-
cacia de las estrategias de narrativa transmedia en
la industria del videojuego, Garcia y Legerén (2017)
identifican un notable vacio en estudios que exami-
nen como las narrativas creadas y expandidas por
los fans contribuyen al universo de League of Le-
gends, especialmente en contextos no occidentales
como el de Peru. Este fendmeno ha sido explora-
do en otros medios y contextos culturales, donde
la expansion narrativa por parte de los fans se ha
revelado como un componente critico para el enri-
quecimiento de las franquicias de entretenimiento,
como es el caso de jRompe Ralph! analizado por
Alvarez-Rodriguez (2022) en su estudio sobre la es-
trategia inversa en el cine de animacion de Disney.
Similarmente, Arbaiza, Atarama-Rojas y Atarama-
Rojas (2021) observan cémo el fandom de Marvel
adaptd sus practicas transmedia durante la pan-
demia, indicativo de un dinamismo notable en las
comunidades digitales peruanas.

En el dmbito especifico de los videojuegos se ha in-
vestigado como League of Legends funciona como
un fendmeno transmedia (Bércenas et al., 2019),
destacando la formacion de identidades y agencias
dentro de su comunidad de jugadores. Este aspecto
es complementado por quienes demuestran la in-
fluencia directa de los jugadores en las estrategias
publicitarias de las marcas (Fanjul et al.,2019), una
dindmica observada tanto en Europa como en Asia
y que podria encontrarse también en Perd.

Este estudio aborda esta brecha investigativa foca-
lizdndose en el impacto del fandom prosumer en
las practicas publicitarias transmedia de League of
Legends entre la audiencia joven de Lima Metropo-
litana (la capital peruana). Contribuye a expandir el
entendimiento de las estrategias narrativas trans-
media y a explorar cémo la participacion activa de
las comunidades de fans contribuye significativa-
mente a la evolucidn del contenido y la publicidad
asociada a este videojuego. Este enfoque es crucial
pues investiga como la interaccion entre prosumi-
dores y plataformas digitales podria redefinir el
futuro de la publicidad y la comunicacion en la in-
dustria del videojuego, representando un fendmeno
culturaly una oportunidad estratégica para empre-
sasy creadores. La pregunta que guia esta investi-
gacion es: ;Coémo contribuye el fandom prosumer
en la narrativa transmedia publicitaria del videojue-
go League of Legendsy en la construccion del fan-
dom entre gamers de 18 a 25 afios en Lima (Peru)?

El estudio contribuye a llenar un vacio critico en la
literatura existente al explorar la interaccién entre
los fans prosumidores y las estrategias de mar-
keting transmedia en un contexto cultural poco
estudiado en esta materia (como el peruano). Las
conclusiones permiten enriquecer la comprension
tedrica de las dindmicas de co-creacion en narra-
tivas transmedia ytambién, ofrecer perspectivas
practicas que profesionales de la industria de los
videojuegos podrian utilizar para optimizar estra-
tegias de engagement y fidelizacion de usuarios,
delineando céomo los prosumidores influyen en la
expansion y evolucion del contenido de los video-
juegos en contextos poco estudiados.

2. Marco teorico

2.1 Narrativas transmedia en el mundo digital

Las narrativas transmedia, conceptualizadas ini-
cialmente por Jenkins (2006), son relatos que tras-
cienden los confines de un Unico medio para des-
plegarse a través de multiples plataformas. Asi,
configuran un paisaje mediatico amplio y diverso.
Este fendmeno ha cobrado especial relevancia en la
era digital, donde la convergencia mediatica es pro-
minente. Estas narrativas no solamente amplian el
alcance de una historia central, sino que también
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generan experiencias complementarias que contri-
buyen a la creacidn de universos narrativos cohesi-
vos y ricos en matices (Establés, 2020; Cascajosa
Virino & Molina Canabate, 2017). Este modelo ha
demostrado ser particularmente eficaz para fo-
mentar una profunda inmersion y compromiso por
parte de las audiencias, quienes, al interactuar con
diferentes extensiones del relato en diversas pla-
taformas, enriquecen y diversifican su experiencia
de consumo.

La interactividad es otro pilar fundamental de las
narrativas transmedia. En efecto, la proactividad
de las audiencias transforma su rol de meros re-
ceptores a participantes activos (Scolari & Esta-
blés, 2017). Esta participacion se manifiesta en la
creacion de contenido que no sélo responde a los
estimulos de la narrativa original, sino que también
contribuye activamente a su expansion y enriqueci-
miento. En el ambito publicitario, esta dindmica se
revela especialmente potente. La interaccion con-
tinua entre la audiencia y la marca no sélo forta-
lece la identificacion y lealtad hacia la misma, sino
que también potencia el impacto de las campanas
publicitarias al integrar las creaciones auténticas
de los usuarios (Ojeda et al., 2019). En un entorno
digital cada vez mas saturado, las narrativas trans-
media emergen como una estrategia diferenciado-
ra crucial para captar y mantener la atencion y el
compromiso del publico.

2.2Videojuegos y Fandom:
Plataformas de Expansion Narrativa

Los videojuegos, especialmente aquellos que se ar-
ticulan en torno a elementos transmedia, emergen
como plataformas privilegiadas para la expansion
narrativa. Estos medios no sélo sirven como catali-
zadores de historias complejas sino también como
puntos de encuentro donde las comunidades de
aficionados pueden compartir, debatir y enriquecer
las tramas (Albarran, 2019). Plataformas digitales
como Facebook, YouTube y Netflix juegan un papel
crucial en este ecosistema, facilitando la disemi-
nacion y accesibilidad de contenidos transmedia y
permitiendo a los usuarios explorar las historias a
su propio ritmo y segun sus preferencias individua-
les (Svelch, 2017).

La adaptabilidad del contenido transmedia a las
tecnologias emergentes es otro aspecto vital que

contribuye a mantener una base de fans activa y
comprometida (Hellekson, 2018). La interaccion
entre los videojuegos y sus comunidades ha dado
lugar a una nueva dindmica dentro del fandom, que
ahora juega un rol mucho mas activo en la confi-
guracion de los universos narrativos. Los aficio-
nados no sdlo consumen contenido, sino que tam-
bién crean obras derivadas, como fanarts, fanfics
y diversas teorias que profundizan y diversifican la
narrativa principal (Guerrero-Pico & Scolari, 2016;
Establés, 2020).

Con el auge de figuras como los streamers y los
creadores de contenido, el concepto de prosumer—
aquellos que simultdneamente consumen y produ-
cen contenido—ha sido redefinido. Estos individuos
son fundamentales en la dindmica de los fandoms
y en la propagacion de narrativas transmedia, fun-
cionando como nodos de una red extensa que faci-
lita tanto la diseminacion como la evolucién de las
historias (Yucra-Quispe et al., 2022). Este fenémeno
indica una transformacion en la cultura participati-
va, destacando la importancia de las plataformas
digitales como mediadoras de nuevas formas de
interaccion narrativa y comunitaria.

2.3 El fenomeno del fandom prosumer

El fendmeno del fandom prosumer en los videojue-
gos multijugador representa una evolucidn signifi-
cativa en la forma en que se conciben y ejecutan las
estrategias de narrativa transmedia y publicidad.
Este grupo no sélo consume contenido, sino que
también produce materiales creativos, expandien-
do y enriqueciendo la narrativa del juego. Su acti-
vidad se centra en generar y compartir contenido
como fan arts, fan fictions y videos de gameplay,
lo cual no sdlo enriquece su experiencia, sino que
también moldea la narrativa global del juego y lo
promociona ante una audiencia mas amplia (Con-
way, 2022).

Los fandoms prosumers actian como embajadores
de las marcas de videojuegos, influyendo en otros
jugadores y potenciales consumidores a través de
su entusiasmo y participacion activa (Correa, 2020).
Las plataformas de medios sociales se convierten
en espacios cruciales para estos intercambios, per-
mitiendo a los jovenes gamers expresar su identidad
y conectarse con otros aficionados (Botori¢, 2022;
Atarama-Rojas et al., 2022). Esta manera de per-
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sonalizar y compartir contenidos no sélo fortalece
la comunidad de fans, sino que también facilita las
estrategias de marketing de las empresas al crear
una base de consumidorescomprometidos y activos.

Grossberg (2014) sugiere que el fandom puede ser
habilitante y empoderador, permitiendo que las
practicas de los fans generen una sensacion de
control sobre sus vidas y una mayor sensacion de
vitalidad. En este contexto, la participacion activa y
comprometida del fandom prosumer no sélo agre-
ga valor a su propia experiencia, sino que también
contribuye al éxito general del juego y sus esfuer-
zos publicitarios (0'Boyle, 2022). Al crear contenido
generado por usuarios y compartirlo con otros fans,
se convierten en promotores activos del juego, ex-
tendiendo su alcance y atrayendo nuevos jugadores.

Este tipo de publicidad participativa a través de los
fandoms prosumers no s6lo mejora la inmersién y
el compromiso de los jugadores dentro del juego,
sino que también crea un sentido de comunidad y
pertenencia. A través de sus contribuciones, los
fandoms prosumers se convierten en co-creadores
de la narrativa del juego, permitiendo una expe-
riencia de juego mas personalizada e interactiva.

2.4 League of Legends en Peru

La presencia de League of Legends en Peru es un
fenémeno destacado en el marco de la vibrante in-
dustria de los videojuegos del pais que ha crecido
considerablemente en los ultimos ahos. Segun el
Ministerio de Cultura del Perd, en 2019, el mercado
de videojuegos generd mas de 365 millones de do-
lares, reflejando el potencial econdmico y el auge
del entretenimiento digital en el pais (Ministerio de
Cultura del Peru, 2020).

League of Legends no sélo es popular por su acce-
sibilidad como juego gratuito, sino también por su
capacidad de enganchar a los jugadores a través
de un universo narrativo rico y una diversidad de
personajes que cuentan con una amplia audiencia.
Esto ha resultado en una fuerte comunidad de juga-
dores que participan tanto en el juego casual como
en competiciones organizadas (eMarket, 2020).

En el contexto competitivo, Perd ha destacado en el
escenario internacional de eSports, especialmente
en juegos como Dota 2y League of Legends. Peru

es el segundo pais con mas jugadores profesiona-
les en "Dota 2" participando en el torneo interna-
cional The International (Garcia, 2020), y ocupa la
tercera posicion en las ligas nacionales profesiona-
les de League of Legends, solo detras de Argentina
y Chile (Leguia Oporto & Willis Ramos, 2019).

La estructura de eSports en Peru ha sido fortaleci-
da con la inauguracion de In-Game, el primer cen-
tro de alto rendimiento para eSports en el pais, que
busca potenciary desarrollar nuevos talentos en la
arena de los videojuegos (Exitosa Noticias, 2020).
Ademas, eventos como la Gaming Stars League
de League of Legends han ayudado a fomentar la
competencia y el desarrollo profesional de los ju-
gadores, contribuyendo significativamente al desa-
rrollo de la escena competitiva local (Win.pe, 2020).

Ademas de League of Legends, juegos como
Overwatch, Valorant, Rocket Leaguey Call of Duty:
Warzone también disfrutan de popularidad entre
los gamers peruanos, ofreciendo una diversidad en
las opciones de juego que enriquecen la comuni-
dad de videojuegos del pais (Ultra.pe, 2020).

3. Metodologia

Esta investigacion se inscribe dentro del paradigma
interpretativo, adecuado para explorar las realida-
des subjetivas y los significados que los individuos
asignan a sus experiencias (Creswell, 2012]). Se
optd por un enfoque cualitativo (Strauss & Corbin,
2002), lo que permite una exploracion profunda de
las interacciones, experiencias y motivaciones de los
participantes, fundamental para entender cémo los
usuarios se convierten en co-creadores dentro de la
narrativa transmedia del videojuego.

League of Legends fue elegido como objeto de estu-
dio por su relevancia global y su capacidad para en-
ganchar a los jugadores en una experiencia narrativa
expansiva. En Peru, este juego no sélo es popular,
sino que también ha visto como su narrativa y su uni-
verso se han diversificado en varios medios, convir-
tiéndolo en un caso ideal para estudiar la evolucion
de consumidores a prosumidores (Toykin, 2020).

Se utilizd un muestreo por conveniencia para se-
leccionar jévenes gamers de 18 a 25 afos en la
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Zona 6 de Lima Metropolitana, un area identificada
por Havas Group (2021) y APEIM (2019) por su alta
actividad en consumo de videojuegos. Esta estrate-
gia de muestreo facilité el acceso a una poblacién
especifica cuyas caracteristicas demograficas y de
consumo son indicativas de los jévenes urbanos
peruanos activos digitalmente.

En la metodologia del estudio, la seleccidn de par-
ticipantes se rigio por criterios de inclusion y ex-
clusion especificos para garantizar la representa-
tividad y pertinencia de los datos recolectados en
relacion con los objetivos de la investigacion.

Criterios de Inclusion:

e Edad: Los participantes deben estar en el ran-
go de edad de 18 a 25 anos, lo que refleja un
grupo demograficamente significativo en la co-
munidad de juegos, activo en la participacion
digital y en la creacion de contenido.

e Experiencia en el juego: Es indispensable que
los participantes hayan jugado League of Le-
gends por al menos un ano, asegurando asi un
conocimiento profundo y experiencia en el uni-
verso del juego.

e Actividad en el fandom: Los participantes de-
ben estar activamente involucrados en el fan-
dom, evidenciado por la creacion de contenido
relacionado con el juego, participacion en foros,
o asistencia a eventos del juego, lo que indica
un compromiso significativo con la comunidad.

e Ubicacion geografica: Deben residir en la Zona
6 de Lima Metropolitana, area conocida por su
alta actividad y engagement con la cultura digi-
tal y de videojuegos.

e Acceso tecnoldgico: Los participantes deben
tener acceso regular a internet y ser usuarios
activos de plataformas sociales que fomentan
la interaccion y expansion de las narrativas
transmedia.

Criterios de Exclusion:

e Menor experiencia en el juego: Personas que
han jugado League of Legends por menos de
un ano son excluidas para evitar perspectivas
que puedan carecer de profundidad respecto al
universo del juego.

e Baja participacion en el fandom: Individuos
que, aunque jueguen el juego, no participan ac-
tivamente en el fandom, ya que sus experien-
cias pueden no proporcionar insights sobre la
dindmica prosumer requerida para el estudio.

e Fueradelrango de edad especificado: Personas
fuera del rango de edad de 18 a 25 anos, pues
podrian presentar diferencias en el uso y per-
cepcion de tecnologias y plataformas digitales.

e Noresidentes de la zona especificada: Aquellos
fuerade la Zona 6 de Lima Metropolitana, ya que
los resultados estan disefiados para reflejar es-
pecificamente este entorno sociodemografico.

e Limitaciones tecnolégicas: Individuos sin acce-
so adecuado a internet o que no utilizan activa-
mente plataformas sociales, ya que esto limita-
ria su capacidad de participar plenamente en la
narrativa transmedia y en el entorno digital del
fandom.

Estos criterios fueron establecidos para focalizar el
estudio en una poblacién que no sélo refleje las ca-
racteristicas del grupo de interés, sino que también
pueda proporcionar informacion relevante y de ca-
lidad para abordar las preguntas de investigacion.
Ademads, se buscd garantizar una metodologia in-
clusiva y representativa que permitiera explorar de
manera efectiva el impacto y las practicas del fan-
dom prosumer dentro de las narrativas transmedia
en videojuegos.

Las entrevistas semiestructuradas fueron la técni-
ca principal de recoleccién de datos, lo que permi-
tio adaptar las preguntas segun la evolucion de la
conversacion para profundizar en las perspectivas
individuales (Crouch & McKenzie, 2006). Para ello
se elabord una guia de entrevista detallada.

En términos éticos, se obtuvo el consentimiento in-
formado de todos los participantes antes de las en-
trevistas, asegurando la confidencialidad y el ano-
nimato. Se garantizé el derecho de los participantes
a retirarse del estudio en cualquier momento, ali-
neado con el Cédigo de Etica de la Investigacion de
la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

La saturacion de datos se determind tras 15 entre-
vistas, cuando no emergieron nuevos temas que
afectaran a las categorias previamente estableci-
das, asegurando asi que el volumen de datos re-
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cogidos fuera suficiente para respaldar los hallaz-
gos de manera robusta (Guest, Bunce, & Johnson,
2006; Fusch & Ness, 2015).

Para el andlisis de los datos se emplearon métodos
cualitativos de codificacion tematica para identifi-
car patronesy temas recurrentes en las respuestas
de los participantes. Los datos se codificaron y ca-
tegorizaron para garantizar la precision y la siste-
maticidad del proceso.

4. Resultados

4.1 Caracteristicas predominantes de la
narrativa transmedia en la construccion
del universo de un videojuego

Los datos recogidos indican que las narrativas
transmedia se caracterizan principalmente por la
evolucion continuada de su historia y personajes,
asi como por la participacion activa de la audien-
cia, permitiendo una adaptabilidad a multiples
plataformas contemporaneas. Este tipo de narra-
tiva no sélo ofrece una experiencia rica y dinamica,
sino que también mantiene el interés del publico
al ofrecer siempre algo nuevo y emocionante. Los
participantes del estudio destacaron que una na-
rrativa exitosa debe ser capaz de adaptarse y evo-
lucionar con el tiempo para mantener el interés del
publico. La capacidad de una historia para crecer
y cambiar junto con su audiencia es vital para su
longevidad y relevancia.

Las narrativas simplificadas que no permiten esta
evolucion limitan la capacidad del publico para
imaginar y elaborar nuevas teorias y narrativas al-
ternas. Esto se debe a que las historias estaticas no
ofrecen suficiente material para que la audiencia se
involucre de manera creativa y activa. Los partici-
pantes expresaron que las narrativas que comien-
zan con personajes bien construidos y detallan sus
interrelaciones desde el inicio son particularmen-
te efectivas para despertar la curiosidad y motivar
una exploracién mas profunda de la historia. Como
menciond uno de los participantes:

Un universo deberia comenzar con personajes bien
construidos y detallar sus interrelaciones. Esto des-

pierta la curiosidad y motiva a profundizar en la his-
toria (Participante E3, 24 afos).

Este enfoque no sélo involucra a la audiencia desde
el principio, sino que también establece una base
solida sobre la cual la historia puede expandirse
de manera organica y compleja. Otro participante
anadio:

Me gusta cuando se crea una historia dentro de un
mundo gigantesco y se desarrolla cada zona y per-
sonaje que al final se terminan relacionando (Parti-
cipante E2, 24 anos).

Esta perspectiva resalta la importancia de cons-
truir un universo narrativo expansivo y detallado,
donde cada elemento tiene su lugar y conexidn,
ofreciendo a la audiencia una experiencia inmersi-
va y continua.

La adaptabilidad a las tendencias actuales es cru-
cial para mantener al publico en el centro de la
narrativa transmedia. En un entorno mediatico en
constante cambio, la capacidad de una narrativa
para evolucionar y seguir siendo relevante es fun-
damental para su éxito. Uno de los participantes lo
expresoé claramente:

La durabilidad de una marca estad en su capacidad
de adaptarse. La transicion entre distintos medios
asegura una presencia constante y atrae a mas fa-
naticos (Participante E2, 24 afios).

Esta afirmacion subraya la importancia de la flexi-
bilidad y la innovacién en las narrativas transme-
dia. Al poder moverse fluidamente entre diferen-
tes plataformas y formatos, las narrativas no sélo
mantienen su relevancia, sino que también expan-
den su alcance y atractivo, asegurando una base de
seguidores comprometida y en crecimiento.

En sintesis, los datos reflejan que la evolucion con-
tinua de la historia y los personajes, junto con la
participacion activa de la audiencia, son caracteris-
ticas definitorias de las narrativas transmedia exi-
tosas. La capacidad de adaptarse a las tendencias
actuales y mantener una presencia constante en
diversas plataformas es crucial para atraery rete-
ner a los fanaticos, asegurando asi la durabilidad y
relevancia de la narrativa en un paisaje mediatico
en constante evolucion.
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4.2 Estimulos para la conversion del fandom
en prosumidores activos dentro de la
narrativa transmedia de videojuegos

Los participantes identificaron cuatro caracteristi-
cas principales que motivan al fandom de League
of Legends a convertirse en prosumidores activos.
En primer lugar, los vacios narrativos represen-
tan una falta de contenido oficial que ofrece una
oportunidad para que los fans creen extensiones
no oficiales de la narrativa. "Los fans asumen el
reto de completar las historias inconclusas, lo que
a menudo da lugar a teorias y discusiones fasci-
nantes” (Participante E4, 25 afos). Esta ausencia
de desarrollo continuo en ciertos personajes mo-
tiva a los fans a hacer memes y a desarrollar sus
propias historias: "No a todos los personajes los
desarrollan de manera continua, entonces los fans
hacen memes sobre eso y tratan de desarrollar
sus propias historias” (Participante E5, 25 afios).

En segundo lugar, la libertad creativa es otro factor
clave. La amplitud del universo del juego permi-
te un amplio margen para la creatividad del fan.
Esta amplitud proporciona un lienzo vasto y flexi-
ble donde los fans pueden explorar y expandir las
tramas existentes, asi como crear nuevas.

El tercer aspecto es el valor comunitario. Los fans
perciben su contribucién como vital para la vitali-
dad de la comunidad. Este sentido de pertenencia
y la percepcion de estar anadiendo valor a la ex-
periencia colectiva del fandom motiva a muchos a
participar activamente.

Finalmente, el reconocimiento por parte de la
marca juega un papel significativo. La percepcion
de que la marca valora sus aportes refuerza la
motivacion de los fans para seguir creando y com-
partiendo contenido. Sentirse apreciados y recono-
cidos por la marca oficial no sélo valida sus esfuer-
zos, sino que también fortalece su conexion con el
juego y la comunidad.

4.3 Caracteristicas de la narrativa
transmedia publicitaria en el
videojuego League of Legends

Este apartado resalta la importancia de la diver-
sificacion de contenido en distintos medios como

una caracteristica esencial de la narrativa trans-
media publicitaria. Los participantes reconocieron
que esta diversificacion facilita que el universo del
juego alcance a una audiencia mas amplia y diver-
sa, permitiendo que el contenido resuene con dife-
rentes grupos demograficos y culturales.

Alrespecto, un entrevistado sefald: “League of Le-
gends ha diversificado ampliamente su contenido.
Su popularidad radica en su presencia en multiples
medios, desde videojuegos hasta series como Ar-
cane” (Participante E4, 25 afos). Esta estrategia de
expansion no solo mantiene a los fans existentes
comprometidos, sino que también atrae a nuevos
seguidores que pueden descubrir el universo del
juego a través de distintos formatos y plataformas.

La diversificacion en medios permite que la narra-
tiva transmedia se adapte a las preferencias y ha-
bitos de consumo de diferentes segmentos del pu-
blico. Por ejemplo, mientras algunos aficionados
prefieren sumergirse en la experiencia interacti-
va de los videojuegos, otros pueden sentirse mas
atraidos por las narrativas lineales y visuales pre-
sentadas en series de televisidon o peliculas. Esta
variedad de formatos asegura que hay algo para
cada tipo de consumidor, ampliando el alcancey la
influencia de la marca.

Ademas, la presencia en multiples medios ayuda
a mantener la relevancia cultural de la narrati-
va. Al estar presente en diversas plataformas, la
historia y los personajes de League of Legends
pueden evolucionar y adaptarse rapidamente a
las tendencias actuales, asegurando que la mar-
ca permanezca en la mente de los consumidores.
Esto es especialmente importante en un entorno
mediatico saturado, donde la atencion del publico
estd constantemente dividida entre innumerables
opciones de entretenimiento.

La serie "Arcane” es un ejemplo destacado de
cémo la diversificacidn puede revitalizar y expandir
una franquicia. No sélo ha atraido a los jugadores
habituales de League of Legends, sino que tam-
bién ha captado la atencidon de una audiencia mas
amplia que puede no estar familiarizada con el
juego. Al ofrecer una historia rica y bien desarro-
llada en un formato accesible, "Arcane” ha logrado
conectar emocionalmente con los espectadores,
fortaleciendo aln mas la lealtad hacia la marca.
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Asi, la diversificacion de contenido en distintos
medios es una estrategia fundamental para la na-
rrativa transmedia publicitaria. Permite que las
historias alcancen una audiencia mas amplia y di-
versa, se adapten a las preferencias de consumo
de diferentes grupos y mantengan su relevancia
cultural. La capacidad de League of Legends para
expandirse con éxito a través de multiples plata-
formas es un testimonio de la efectividad de esta
estrategia, asegurando su popularidad y relevan-
cia continuas en un mercado competitivo.

5. Discusion

Los resultados indican que la adaptabilidad y la
evolucion continua de la narrativa transmedia son
esenciales para el engagement del publico. El fan-
dom contribuye significativamente a la generacion
de valor e innovacién en ecosistemas transmedia,
reforzando la idea que las narrativas deben ser
lo suficientemente flexibles para incorporar las
contribuciones del fandom (Atarama-Rojas et al.,
2022) y, en comunidades digitales, el fandom pue-
de tener un impacto profundo en la evolucion de
las narrativas transmedia, especialmente en tiem-
pos de pandemia donde la interaccidn digital se ha
intensificado (Arbaiza et al., 2021).

En cuanto a la transformacion del fandom en pro-
sumidores activos, los fans no s6lo consumen con-
tenido, sino que también crean significado, lo que
puede contrastar o complementar la vision de las
marcas (Botori¢, 2022). Este estudio refuerza la
idea de Correa (2020) sobre la economia afectiva y
los prosumidores, quienes co-crean en industrias
creativas, senalando que las marcas pueden be-
neficiarse significativamente de entender y apoyar
estas dinamicas.

Los resultados mostraron que la diversificacion de
contenido es crucial para alcanzar una audiencia
mas amplia. Esta estrategia estad bien documenta-
da en el trabajo de Jenkins (2018) y Alvarez-Rodri-
guez & Selva-Ruiz (2021), quienes discuten cémo
la expansidn narrativa puede servir como una he-
rramienta efectiva para el desarrollo de la marca.
Especificamente, Alvarez-Rodriguez (2022) explo-
ra como estrategias de expansion inversa, como
las utilizadas en jRompe Ralph!, pueden fortalecer
la conexion con el publico.

Existe evidencia de que los nativos digitales no sélo
consumen contenido en linea, sino que también
participan activamente en su creacion y difusion
(Fernandez et al., 2018). Este comportamiento re-
fleja una cultura participativa que es vital para el
éxito de las narrativas transmedia, como lo sugiere
Jenkins (2018) al discutir la importancia de la ne-
gociacién y participacion del fandom en la cultura
mediatica contemporanea.

Los hallazgos de la investigacion estan respalda-
dos por la literatura existente, destacando la im-
portancia de la adaptabilidad, la participacion ac-
tiva del fandom, la diversificacion del contenido, y
la interaccion y co-creacion en la era digital. Estos
elementos son cruciales para entender la dinami-
ca entre los videojuegos como League of Legendsy
su comunidad de usuarios, y como esta interaccion
puede ser capitalizada para fortalecer la presencia
de la marca y su resonancia cultural. Las teorias
y estudios citados proporcionan un marco robusto
que validan y que profundizan la comprension de
los resultados obtenidos, sugiriendo que la partici-
pacion activa del fandom y las estrategias transme-
dia adaptativas continuaran siendo fundamentales
en el desarrollo de narrativas en el ambito de los
videojuegos y mas alla.

6. Conclusiones

Los resultados revelan que los prosumers tras-
cienden una mera influencia pasiva; mas bien, se
apropian del contenido, lo transforman y lo propa-
gan, generando un didlogo enriquecedor y sosteni-
do en la comunidad que supera los limites de las
plataformas de juego convencionales.

Esta investigacion aborda y responde con eficacia
a la pregunta de investigacion sobre el papel cru-
cial de los prosumers en la narrativa transmedia,
demostrando que su participacion activa no sélo
preserva, sino que también amplia el universo na-
rrativo de League of Legends mediante la creacién
y diseminacion de contenido en diversas platafor-
mas. Esta actividad se realiza sin expectativas de
compensacion directa por parte de los desarrolla-
dores, lo cual respalday extiende hallazgos previos
que subrayan la transicion del consumidor hacia
un agente mas activo y comprometido en la era di-
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gital (Albarran, 2019; Lastra, 2016; Yucra-Quispe et
al., 2022).

Importante destacar, el estudio subraya la nece-
sidad de reconocer y comprender el papel de los
prosumers dentro de las estrategias de marketing
y publicidad de videojuegos. Las empresas podrian
obtener beneficios significativos al adaptar sus es-
trategias para capitalizar la influencia y el compor-
tamiento de este grupo dinamico. La habilidad de
los prosumers para perpetuar y expandir el univer-
so narrativo sin motivaciones econdmicas directas
abre nuevas areas de oportunidad para las marcas
que desean potenciar la lealtad y el compromiso
hacia sus productos.

Este trabajo, sin embargo, enfrenta ciertas limi-
taciones, como la metodologia de recoleccion de
datos realizada exclusivamente mediante interac-
ciones virtuales debido a restricciones impuestas
por la pandemia de COVID-19. Aunque estas inte-
racciones son efectivas, pueden diferir de las inte-
racciones presenciales, posiblemente afectando la
profundidad y el caracter de las respuestas obteni-
das. Ademas, la muestra de 15 participantes, aun-
que proporciono insights valiosos, limita la genera-
lizacion de los resultados. Investigaciones futuras
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Anexo 1: Guia de entrevista

Narrativa transmedia

~Now N =

= 5@ = e

¢ Cuadles son las sagas o universos narrativos que mas sigue?

¢ Qué caracteristicas considera que le enganchan a una saga, franquicia o universo?

¢Qué opina de las sagas o universos narrativos que crean contenido en diferentes medios ademas del original?

En cuanto a sagas o franquicias que sigue, ;Suele consumir sus contenidos en otros medios ademas del
original? ; Por qué lo hace?

¢En qué medios consume mas contenido de una saga o universo narrativo que te guste?

¢ Qué le motiva a consumir ese contenido?

¢ Cuadles son las caracteristicas que determinan la frecuencia en la que consume ese contenido?

¢ Qué caracteristicas o cualidades considera que debe tener un universo para expandirse hacia otros medios?
¢ Cuadles considera que son los motivos por los que estos universos se expanden a otros medios?

¢ Cual cree que es la importancia de que este fendmeno suceda?

De consumidor a prosumidor

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

. Se considera fan de alguna franquicia o saga de videojuegos? ;Por qué?

i Pertenece a algtn grupo de fans?

(En qué espacios o medios considera qué se encuentran mas activos los fansy por qué?
¢De qué manera actla el fandom de League of Legends en estos medios?

¢ Cual cree que es el rol que cumple el fandom?

i Escucho antes sobre el concepto de prosumer o prosumidor?

¢Consume contenido desarrollado por fans, como fanfics, teorias, etc? ; Por qué lo hace?
i Cuadles cree que son las caracteristicas que determinan las acciones del fandom?

¢ Cual es su opinion sobre este tipo de contenido hecho por los fans?

¢ Como cree que acttan los desarrolladores frente a este tipo de contenido?

i Cual cree que es el rol que cumplen los creadores de contenido como streamersy YouTubers en el fandom?
¢ Cual es la percepcion del fandom sobre el contenido de streamers y YouTubers?

¢Qué rol cree que cumplen estos prosumers en la narrativa transmedia publicitaria?

Videojuegos y narrativa transmedia

24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

32.

L
34.

g5
36.
37.

¢ Qué caracteristicas y elementos son los que mas valora de los videojuegos?

En el caso de los videojuegos, ;Como cree que podrian expandirse a otros medios? ; Conoce algun ejemplo?
¢ Qué caracteristicas del videojuego considera que le permiten expandirse a otros medios?

¢A qué atribuye la popularidad de League of Legends en la actualidad?

¢ Cual es el medio que mas le llama la atencion de League of Legends? ; Por qué?

¢ Cual es su percepcion sobre la expansion del universo de League of Legends a otros medios?

¢A qué considera que se debe la expansion de League of Legends a otros medios?

En el caso de League of Legends, ;Cual considera que es la plataforma en la que el universo ha logrado
mayor éxito? ; Por qué?

iConsidera que League of Legends ha modificado su estrategia/método para acercarse al publico en los
Ultimos anos?

Por su naturaleza, ;a qué medios cree que podrian expandirse con mayor facilidad los videojuegos?

¢ Cuales serian los principales motivos que le llevarian a consumir este contenido que se encuentra en otros
medios?

i Cual cree que es el rol de los fans dentro de las franquicias de los videojuegos?

iCual cree que es el rol del fandom en la narrativa transmedia de los videojuegos? ; Como participan en ella?
¢ Qué rol cree que cumple el contenido que suele ser hecho por fans/prosumers, como fanarts, resimenes,
entre otros?

Fuente: Elaboracidn propia



