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La cultura participativa de Star Wars como experiencia transmedia
The participatory culture of Star Wars as a transmedia experience

Victor Alvarez Rodriguez, Universidad de Cadiz, Espafia. victor.alvrod@gmail.com

Resumen

Este articulo es una investigacion sobre la figura de la cultura
participativa en relacién con una marca de ficcion. El estudio
busca conocer en detalle los procesos y decisiones tomadas
por la organizacion de fans de Star Wars la Legion 501 para
traer el mundo real parte de este relato desde una perspectiva
fisica y de comportamiento. Este analisis se fundamenta a
través de la herramienta publicitaria de product placement
inverso desarrollando una metodologia exploratorio-descriptiva
dividida en fases. Como resultado, se identifican las dimensiones
relacionadas con esta técnica, su identidad, y la experiencia
transmedia generada gracias a la accién participativa.
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Summary

This paper is an investigation about the figure of participatory
culture in relation to a fictional brand. The study seeks to know
in detail the processes and decisions made by the Star Wars
fan organization the 501st Legion to bring part of this story to
the real world from a physical and behavioral perspective. This
analysis is based on the reverse product placement advertising
tool, developing an exploratory-descriptive methodology
divided into phases. As a result, the dimensions related to this
technique, its identity, and the transmedia experience generated
thanks to the participatory action are identified.
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LA CULTURA PARTICIPATIVA DE STAR WARS COMO EXPERIENCIA TRANSMEDIA

INTRODUCCION

Uno de los productos cinematograficos que mas impacto han generado en el mundo
de la cultura en las ultimas décadas ha sido la saga galactica de Star Wars (Gamboa y
Patifio, 2018). Esta produccién estrenada en 1977 y continuada hasta la actualidad ha
tenido gran repercusion mediatica, cultural y social, contando con uno de los fandoms
mas activos y multitudinarios (Matellanes, 2019). Podemos reconocer a esta obra como
un relato generacional clave para entender la narrativa audiovisual y cinematografica de
nuestros dias. Para muchos, se ha convertido en una excusa para utilizar a esta marca
como un aparato comercial que esta presente en todos los sectores (Corona, 2018). Sin
embargo, el comportamiento de los fans de esta saga alrededor de todo el mundo ha
conseguido que se convierta en una narracion reconocible e interpretable por distintas
culturas, expandiendo el mensaje y construyendo su propio universo narrativo y transme-
dia de manera participativa.

Considerando esta premisa, son muchos los elementos y réplicas que han sido trasla-
dados desde la pantalla a la realidad. Desde parques tematicos a atrezo, destaca especial-
mente el caso de la Legion 501 por su profesionalidad, rigor, organizacion y finalidad. En
ella, los seguidores de esta saga “expresan una forma particular de ser fan, que al mismo
tiempo los separa de otros fans” (Aguilar, 2019: 13).

OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de esta investigacion es identificar la aportacion de la cultura participativa a través
del uso de una marca de ficcion. Para ello, hemos tomado como muestra el ejemplo de la
Legion 501 de Star Wars, todo un paradigma de la relacion entre el fan y el contexto narra-
tivo. Se trata de un caso que define las conexiones del seguidor con un relato fantastico en
el mundo fisico, contribuyendo a su imagen de marca.

FUNDAMENTACION TEORICA
Para realizar este estudio vamos a tomar como piedra de Rosetta a la herramienta publicita-
ria de product placement inverso. Ha sido definida por Marti (2010: 133) como “la creacién
de marcas ficticias en entornos ficticios que posteriormente se comercializan en el mundo
real”. Aunque, en esta ocasion, debemos ver mas alla, ya que las acciones de la Legién
501 no buscan el beneficio econémico, sino una extension narrativa del argumento como
trasfondo a sus acciones. En esta linea, encontramos a Bertrand (2012: 20) que reconoce
que “el valor del producto de marca, radica tanto en el producto mismo, pero sobre todo,
en su relacién con el mundo en el que fue creado”. En consecuencia, la aplicacion de esta
herramienta “demuestra que las marcas pueden construirse sin depender de un producto/
servicio fisico” (Muzellec, Lynn y Kanitz, 2013: 412). Hablamos, por tanto, de una actividad
comunicativa que busca traer al mundo fisico parte de un relato con fines emitentemente
publicitarios. Hace al publico participe de su propuesta, ejecutando acciones que solo este
sabe reconocer, suponiendo una experiencia transmedia respecto a la narrativa original.
La herramienta inversa debe contemplarse desde la perspectiva de la produccion. El
producto o marca “puede haber sido creado para la pelicula o serie y no existe la intencién
de desarrollarlo comercialmente en el momento en que se realiza la colocacién. La mate-
rializacién posterior puede depender de la popularidad del producto/pelicula” (Patwardhan
y Patwardhan, 2016: 351). Este hecho es resultado de la identificacién que puede mostrar
el publico objetivo con el relato que acaba desembocando en la demanda de la produccién
a la compainiia responsable. En otras ocasiones, como es el caso que nos ocupa, es el pro-
pio publico el que de una manera colaborativa manufactura el traslado al mundo real. Esto
enlaza directamente con la identidad y el trabajo de la Legidén 501 que basa su labor en la
reproduccion de parte de este universo de ficcion en el mundo real para generar una comu-
nidad en busca de objetivos solidarios (Alonso, 2019). No obstante, es igual de importante
destacar que tras estas acciones altruistas, también se detecta un desarrollo publicitario y
de comunicacion generados para con la marca Star Wars (Taylor, 2015).
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METODOLOGIA
Para llevar a cabo este estudio hemos desarrollado una metodologia exploratorio-descriptiva
divida en varias fases.

En primer lugar se ha realizado una exploracion bibliografica del estado de la cuestion que
nos ha permitido fundamentar el analisis desde una perspectiva tedrica. En concreto, esta
aproximacion se ha realizado considerando tres grandes bloques tematicos que permiten
estructurar el estudio de manera cientifica. En primero lugar se han tenido en cuenta aquellas
publicaciones especificas del product placement inverso, encontrando un corpus bibliografico
realmente escaso. Es en este punto cuando queremos destacar la singularidad del estudio
y la oportunidad cientifica que representa, ya que apenas existen autores que lo han inves-
tigado de manera concreta. Por esta razén, hemos querido ampliar el analisis contemplando
aquellas publicaciones que consideran este tipo de acciones de construccion de marca desde
las perspectivas colaborativa y transmedia. Gracias a esto, hemos conseguido apreciar con
detalle la interpretacion y el reconocimiento de este tipo de acciones publicitarias dentro del
campo académico actual.

En segundo lugar, se ha entrevistado en exclusiva para este trabajo a Esteban Sanchez
Canales, responsable de comunicacién de esta organizacion en Espafa (Sanchez, EE, 2017)’
y miembro activo de la misma. Sus declaraciones son reconocidas como una fuente de infor-
macion fundamental para esta investigacion ya que reflexionan sobre la capacidad y respon-
sabilidad comunicativa de esta organizacion respecto a la marca matriz Star Wars.

Finalmente, los datos obtenidos en las fases previas han sido cruzados para componer un
analisis cualitativo del caso que detecta las dimensiones de esta practica publicitaria. La apor-
tacion de la cultura participativa queda definida argumentando y estructurando el trabajo de
comunicacion realizado. Ademas, se consigue interpretar la relacion con el publico objetivo,
definiendo a esta tactica como un importante ejercicio transmedia basado en la experiencia.

DESARROLLO
Contexto historico
La Legion 501 es una organizacion internacional que replica la vestimenta y caracterizacion de
los villanos de Star Wars con fines benéficos. Esta sociedad nace en el ano “1997 en Estados
Unidos de manos de Albin Johnson, con la finalidad de disfrutar de la pasion por Star Wars y la
recreacion de sus trajes y armaduras” (Sanchez, EE, 2017). Es una manera de traer parte de
este universo de ficcién al mundo real estableciendo una comunidad de marca de gustos simi-
lares y mismos objetivos. Se trata de una propuesta atrayente para los muchos seguidores de
esta saga. En cambio, la idea que justifica el desarrollo de esta actividad viene cuando “la hija
de Albin Johnson, Katie, enfermé de cancer y murid, por ello, Albin comenzé a visitar a nifios y
mayores enfermos en los hospitales y ahi surgi6 la parte solidaria de este club” (Sanchez, EE,
2017). Tras este suceso, este comportamiento ludico y de fan adquiere un significado trascen-
dente que da valor y sentido a la actividad. Convertirse en un personaje de Star Wars pasa a te-
ner una importancia social y humana cuando esta organizacion evoluciona para convertirse en
una asociacion que busca ayudary promover la marca de ficcion a través de acciones sociales.

En la saga cinematografica de Star Wars desarrollada por George Lucas existen diferentes
seres fantasticos. Entre ellos, esta la figura narrativa del Imperio Galactico que representa a
los antagonistas que deben derrotar a los héroes. Es necesario puntualizar que la introduccion
de estos elementos en la trama no puede ser considerada product placement. Son aparatos
narrativos que se han traducido en productos derivados gracias a la demanda de los fans.
Esta organizacion debe ser identificada como un product placement inverso que utiliza el rela-
to de Star Wars como vehiculo conceptual y narrativo para argumentar sus acciones.

La Legion 501 nace del fetichismo que supone reproducir de manera artesanal armaduras
y efectos militares de un ejército de ficcion. Se trata de un disefio de arte que se inspira en las

1. Entrevista electrénica (EE) realizada por el autor para esta investigacion.
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fuerzas militares que recorrieron Europa en los afos 40 y 50. Es una construccion narrativa
basada en una fuerza armada temible, rival y superior a las expectativas de los protagonistas.
Plantea un modelo creativo que busca dar sentido a una génesis narrativa apoyada en dife-
rentes elementos histéricos y culturales que dan forma al relato.
Es precisamente este sentido de renovacion lo que hace que Star Wars sea tan atractiva.
En ausencia de cualquier mito contemporaneo compartido, Lucas ha construido a partir
del pasado utilizable, a partir de fragmentos de la cultura pop estadounidense, una nueva
mitologia que puede satisfacer las necesidades emocionales de nifios y adultos. La pasion
por Star Wars es similar al fervor de un renacimiento religioso (Gordon, 1978: 324).

En esta mitologia de ficcidn se basa el espiritu de la Legion 501, una organizacién con fines
benéficos que también busca trasladar la marca y concepto de Star Wars al mundo real. De
hecho, el slogan de la sociedad es: Chicos malos haciendo cosas buenas. Es una declaracion
de intenciones de cémo se inspiran en el contexto fantastico para realizar acciones solidarias.

Traslado al mundo real
Esta organizacion de conciencia colectiva basa sus creaciones en réplicas de distintos per-
sonajes villanos de Star Wars. Cada uno cuenta con una estética determinada, pero siempre
son recreaciones elaboradas por los propios fans.
Practicamente todo lo que usamos es lo que llamamos fan made. Fans que se dedican a
replicar armaduras o piezas de armaduras, pues no existe ningun producto que podamos
encontrar en tiendas que cumpla las especificaciones, poco a poco se van comercializan-
do ciertos productos como cascos, 0 alguna pieza pero aun estan lejos de ser una réplica
exacta de lo que vemos en las peliculas (Sanchez, EE, 2017).

En esta actividad se cuida con mimo cada detalle. Cada miembro de este ejército ficcional
debe parecer salido de la pantalla, por lo que la organizacién cuenta con comités de aproba-
cion y formacion para la fabricacion artesanal de estas piezas.

Actualmente, la Legion 501 es un organismo internacional con mas de “11.000 miembros
distribuidos por mas de 40 paises” (Sanchez, EE, 2017). En Espafia, “cuya Garrison se fundo
en 2004, recientemente hemos alcanzado la cifra de 500 miembros activos” (Sanchez, EE,
2017). Se ha conseguido crear una gran estructura mundial en relacién con la marca Star
Wars que permite desarrollar esta narrativa mas alla de los distintos idiomas y culturas.

RESULTADOS
Naturaleza del proyecto
Debemos entender a esta organizacién de fans como “un club de costuming (recreacion de
trajes a nivel cinematografico)” (Sanchez, EE, 2017). Es una formacion que busca traer al
mundo real piezas y trajes conocidos en las peliculas y, a la vez, conseguir que sus miembros
se sientan parte de ellas. Ademas, buscan generar una experiencia con base de ficcion para
el publico. Se constituye una situacion planeada por los “fans como participantes activos den-
tro de la actual revolucion de los medios” (Brode y Deyneka, 2012: 136). En esta revolucion,
queda definida la marca gracias al comportamiento inverso. Es un hecho que ha derivado
en una interpretacion inversa de los personajes con los que se puede interactuar de manera
fisica y directa.
Para traer al mundo real estos uniformes es basico seguir la normativa e indicaciones por
parte de la organizacion. Cada traje
Tiene sus caracteristicas y especificaciones minimas para ser aceptado. Disponemos de
una guia para los trajes que llamamos CRL (costume reference library) en el que vienen
especificados pieza a pieza todos los trajes (Sanchez, EE, 2017).

Asi, se consigue respetar los disefios originales y unificar la producciéon de manera interna-
cional formando parte de una misma gran comunidad participativa. Se busca crear el efecto
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de un ejército de ficcion en aspecto y forma. En este sentido, esta actividad de esparcimiento
pretende recrear una filosofia y comportamiento reconocidos por el resto de fans. En cambio,
siempre queda clara la funcion ludica del proyecto. Los trajes, aunque sean disefos con efec-
tos militares, son réplicas limitadas para actos publicos. Para Sanchez (EE, 2017), el ejercicio
que mejor define a esta formacion son las acciones benéficas: “practicamente todo cuanto
hacemos va enfocado a ayudar a los ninos mas necesitados”. Se trata de una funcién que
define a la Legion 501 y da sentido al comportamiento colectivo.

Publico objetivo

Esta iniciativa inversa esta dirigida principalmente a seguidores de Star Wars. Ellos son capa-
ces de dar valor a la accién y al nivel de detalle de los trajes. A la vez, ser parte “de estos gru-
pos abarca algo mas que vestirse para los estrenos de las peliculas. Implica el acto de reunir-
se regularmente con los trajes y a menudo para el propdsito de la caridad. No es simplemente
asistir a las convenciones” (Farris, 2017: 130). De esta manera, entendemos como parte del
publico objetivo a los miembros de la Legion 501, que interactuan con otros seguidores de la
saga y que también pueden ser objeto de acciones solidarias. Son diferentes personas a las
que se alcanza gracias a estas vestimentas y en relacion con la imagen de marca Star Wars.

Dimensiones de marketing

Autores como Shefrin (2004: 272) manifiestan que el alcance de este “efecto se relacionara
con la longevidad e intensidad del engagement de los fans con un texto particular o narrativa,
y existira en un continuo participativo a lo largo de los procesos de produccion, circulacion y
consumo”. Esta vez, se trata de una situacion de compromiso que permite extender la marca
de Star Wars, colmarla de sentido y justificar un comportamiento que quiere transmitir los va-
lores, relato y personajes de esta saga gracias al costuming y sus actividades.

El tratamiento de la marca Star Wars en distintas areas y medios esta controlado por la
productora cinematografica propietaria de sus derechos: The Walt Disney Company (Expan-
sion, 2012). Por esta razon, la Legion 501 “tiene permiso, aprobacion y beneplacito tanto de
Lucasfilm como de Disney para usar los trajes siempre que sea sin animo de lucro en todo
tipo de eventos benéficos” (Sanchez, EE, 2017). Supone un control comunicativo que genera
contenido y a la vez desarrollo positivo de la marca. Es una actividad de numerosos fans que
buscan, al igual que la empresa propietaria, cuidarla y darle uso. De hecho “son ellos los que
nos invitan oficialmente a eventos como el estreno de peliculas, videojuegos o articulos de
promocioén” (Sanchez, EE, 2017). Es un modo cooperativo entre compafia y seguidores de
proyectar la narrativa de manera inversa, haciendo que la marca Star Wars adquiera un signi-
ficado benéfico y altruista. Nos encontramos ante una excelente publicidad de contenidos que
acerca aun mas la ficcion a la audiencia.

La actividad de la Legién 501 busca la interaccion entre los seguidores de la saga basada
en el entretenimiento con la marca. Forma parte del marketing experiencial del relato. Para
Lieberman (2006: 347) este es un ejemplo mas donde “nuestro deseo de entretenimiento
alimento no solo a la industria de los parques tematicos y de entretenimiento, sino que derivo
en pequefios trabajos locales”. Es una manera directa de interactuar de manera fisica con
elementos nacidos de la ficcion. Aprovechando esta situacion, el peso de la Legion 501 es
cada vez mayor, “poco a poco se van dando cuenta del potencial que tiene, por ejemplo, en el
estreno de una pelicula, tener a los personajes rondando por el cine y que la gente se pueda
hacer una foto con ellos nada mas salir de ver la pelicula” (Sanchez, EE, 2017). Asi se ayuda
a generar marketing de contenidos con la marca accediendo directamente al publico objetivo.

Comunicacion para el mundo real

Utilizar a estos personajes y disefios para traer al mundo real parte del universo de Star Wars,
y ademas con fines benéficos, es una interesante manera de continuar y desarrollar el men-
saje de marca. Esta se expande y llega a espacios mas alla de la narrativa filmica. Sanchez
(EE, 2017) opina que
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Somos un aliciente viviente para todos los fans de la saga, que potencia mas si cabe, la
marca Star Wars, puedes conocer y hacerte una foto con Darth Vader, un stormtrooper o
Boba Fett... y no es un disfraz cualquiera, es como si saliese directamente de la pantalla.

Se esta generando un branding positivo gracias a su presencia en acciones solidarias. Asi,
“llegamos a mucha gente, y no hace falta que sean fans de la saga para que queden fascina-
dos y quieran sacarse una foto” (Sanchez, EE, 2017). De esta manera, el universo de ficcion
y marca Star Wars esta ayudando a un reconocimiento efectivo y de servicio que permite
establecer nuevas relaciones y afianzar las existentes. Compone toda una accién que busca
la afinidad entre la audiencia de estas acciones y el desarrollo de la marca en el mundo real.

En la industria del cine existen multitud de métodos de promocién. Ademas, hoy, Star Wars
se encuentra bajo el paraguas de Disney, una compariia que “durante un periodo prolongado de
tiempo ha fijado los estandares para aplicar marca, enriquecerla, fortalecerla y continuamente le
ha inyectado energia” (Linares, 2009: 33). Por ello, la Legién 501 se ve también impulsada por
esta gran maquinaria y contexto empresarial. Y aunque, la organizacion no es parte oficial de
la comunicaciéon promocional de Disney, si se consigue la personificacion del relato y desarrollo
de la marca. De manera independiente, esta sociedad cuenta con una publicidad convencional
de su actividad a través de su web y redes sociales. En estos canales se puede contactar con
ellos y conocer con detalle su actividad. Se establece una comunicacion oportuna en relacion
con Star Wars y se justifica de su inspiracion ficcional y personalidad solidaria.

Desatrrollo fisico

Esta organizacion cuenta con un caracter artesanal no industrializado. Las armaduras y pie-
zas de estos uniformes no pueden comprarse. Es labor de los propios usuarios su fabricacion
y réplica. Dentro de la misma organizacion existen grupos y consejeros sobre como realizar
cada traje, “cada uno de estos grupos tiene pautas estrictas sobre la reunion de estandares de
vestuario: aquellos que solicitan ser miembros deben crearselos como auténticos, y eviden-
temente, con una investigacién e informacién sobre el mismo uniforme” (Farris, 2017: 132).
Bajo estas condiciones, se constata la ordenacion, jerarquia y requisitos a cumplir para formar
parte de la Legion 501. No es un club de disfraces, se requiere de unos estrictos requisitos
para ser aprobado y miembro. Actuando segun este sistema colaborativo, la réplica “sera lo
bastante buena como para captar el interés del publico modesto, para inspirar la creaciéon de
otros y para ofrecer nuevos contenidos que pulidos por muchas manos, podra convertirse en
algo mas valioso” (Jenkins, 2008: 142). Asi, cada traje cuenta con las mismas caracteristicas
que otro del mismo rango de cualquier pais del mundo. De esta manera, se consigue alcanzar
el nivel de verosimilitud exigido por el seguidor.

Aportacion de la cultura participativa
En este analisis entendemos a la Legion 501 como un modelo propio de la cultura de la con-
vergencia. Ademas, es una asociacion internacional perfectamente coordinada, normada y
jerarquizada. De hecho, “todos estos cargos se eligen una vez al afio por votaciones en las
que participan los miembros activos de cada Garrison” (Sanchez, EE, 2017). Actualmente,
gracias a las posibilidades de los medios digitales,
La 501st Legion tiene su base en Internet, foros, paginas webs, redes sociales....etc Man-
tenemos contacto con compaferos de todos los paises y del nuestro a través de foros in-
ternos en los que nos ayudamos a construir las armaduras, las asociaciones benéficas que
quieren nuestra presencia en un evento que organicen contactan con nosotros a través de
las RRSS o nuestra pagina web (Sanchez, EE, 2017).

Internet da la oportunidad de conexion para que iniciativas como estas sean una realidad.
Superando cuestiones geograficas, la marca Star Wars consigue reunir a miles de personas en
el mundo. Se propicia un comportamiento colectivo donde sus miembros adquieren una actitud
de conjunto que facilita la interaccion. Se trata de un comportamiento cercano con los asistentes
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que realmente sienten estar en presencia de los personajes. Se da un trabajo ordenado entre
los propios fans de la saga que ademas de traer al mundo real parte de este universo, buscan
promover acciones en nombre de la saga y generar una imagen positiva de ella.

Valoracion transmedia del storytelling

En este estudio podemos reconocer a los miembros de la Legién 501 como prosumidores de
la ficcidn Star Wars en el mundo real. Generan contenido propio que se transmite de distintas
maneras y atraen a otros seguidores con el fin de desarrollar y difundir esta marca. Conse-
cuentemente, aqui se reconoce como “los usuarios cooperan activamente en el proceso de
expansion transmedia” (Scolari, 2013: 27). Ayudan a trasladar y expandir el relato original
gracias a sus obras y recreaciones. Continuan diferentes conceptos narrativos y de identidad,
y es una manera de vivir la experiencia Star Wars de manera tangible.

Desde un punto de vista transmedia, el ejercicio de esta organizacion se puede considerar
como la oportunidad de reinterpretacion para el mundo real. Por ello, “estos personajes han
sido transformados y reinventados para servir tanto al mundo de la narrativa transmedia como
al multimedia de una franquicia que ha crecido y se ha expandido” (Geraghty, 2018: 128). De
manera intrinseca, la narrativa continla presente y alcanza a mas publico. Del mismo modo,
también podemos sintetizar esta accién como “una experiencia transmedia que puede ser to-
cada y fotografiada, asi como comprada, y conseguida por los aficionados” (Hills, 2018: 217),
prolongando el relato de Star Wars, sus valores e identidad adaptados al mundo real.

CONCLUSIONES

Discusién

Crear una organizacion de estas caracteristicas cuenta con la ventaja de disponer de una gran
comunidad de fans de la saga cinematografica donde apoyarse y darse a conocer. Ademas, “el
rico universo narrativo de la saga de Star Wars ofrecia incontables imagenes, iconos y artefac-
tos susceptibles de reproduccion en una amplia variedad de formas” (Jenkins, 2008: 150). En
este escenario, y considerando la actitud de la cultura participativa, la Legion 501 tiene facil ac-
ceso a un posicionamiento de reconocimiento. Para su imagen de marca, poder ayudar a perso-
nas hospitalizadas fomenta en gran medida su identidad. Da significado al uso de sus recursos
utilizando el relato Star Wars para hacer un poco mejor la vida de otras personas.

No obstante, el proceso de seleccion y aprobacion de armaduras se antoja altamente com-
plejo y vigilado, por lo que obliga a un alto nivel de compromiso con la marca y la sociedad para
cumplir con todos los requisitos. Ademas, el nivel de detalle exige una alta inversion econémica
y de tiempo, por lo que “surge la pregunta de si las experiencias con el traje se traducen o afec-
tan a sus vidas fuera del disfraz” (Farris, 2017: 135). La Legion 501 es una organizacion seria
que conlleva a la responsabilidad de pertenencia y a la participacion en eventos en distintas
ciudades, regiones y a veces hasta paises, por lo que requiere de gran dedicacion.

Conclusiones
El caso de la Legion 501 demuestra que la actividad de determinados fans pueden lograr traer
al mundo real parte de su ficcion favorita y generar asi una nueva realizacién de un product pla-
cement inverso basado en los personajes. Podemos identificar, por tanto, la virtud narrativa en
este tipo de comunicacion que ayuda a definir la identidad de la marca. La Legion 501 conforma
un product placement inverso participativo donde la marca Star Wars cobra sentido en el mundo
real. Ofrece una experiencia transmedia que facilita la fidelidad y conexién con el publico objetivo.
Segun lo ve Sanchez (EE, 2017), el ejercicio llevado a cabo en esta ocasién es todo un ejemplo,
Todo fendmeno cinematografico en mi opinién se debe a los fans, y en concreto, Star Wars
cuenta con un fandom que me atreveria a decir, es el mayor, mas numeroso y entusiasta
del mundo. Star Wars es algo que une a mucha gente, con ideas y culturas muy distintas.

La accion inversa en esta ocasiéon debe servir como guia sobre actividades comunicativas
de marca y ficcion que permiten desarrollar la marca de manera colectiva y desinteresada.
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Por otra parte, la organizacién internacional de esta formacion es también una muestra mas
de cémo la cultura participativa es capaz de reunir a miles de personas de distintos paises
manera democratica y participativa. Con relaciones sociales como esta, “es posible realizar
actividades alternativas, paralelas, de resistencia y negociacion con las culturas mediaticas
y post mediaticas dominantes, de crear pautas de organizacién comunitarias” (Gémez, 2011:
28). Se trata de todo un compendio de actividades y actitudes positivas, de comunicacion y
solidaridad en relacion con una marca de ficcion como es Star Wars.

Lineas de futuro

Actualmente, las acciones y presencia de la Legion 501 son reconocidas como sinénimo de

esfuerzo y orgullo para los fans de Star Wars.
Lo que te hace llegar a mas gente, ese ‘punto’ benéfico y solidario, sean fans o no de Star
Wars, llega al corazén, no te hace falta saber quién es Darth Vader para emocionarte cuan-
do le ves visitando a un nifio en un hospital, desde luego aporta una imagen muy positiva
a todo este universo cinematografico (Sanchez, EE, 2017).

Lucasfilm y Disney siguen de cerca la actividad colaborativa de los fans. Saben que la
puesta en valor de este tipo de contenidos “sera sorprendentemente buena, y los mejores ar-
tistas seran reclutados para el entretenimiento comercial o el mundo artistico” (Jenkins, 2008:
142). Es el caso de Oliver Steeples y Lee Towersey, que tras conocer su trabajo en la conven-
cion europea de Star Wars en 2013, fueron contratados para recrear al personaje R2-D2 en
el film El Despertar de la Fuerza (2015) (Ramos, 2013). Sucedié algo parecido cuando para
la serie de Disney+ El Mandalorian (2019- ) contaron con miembros de la Legion 501 como
extras para el rodaje (Noragueda, 2020). Es por tanto necesario poner en valor el trabajo co-
laborativo de los fans que persiguen trasladar la ficcién al mundo real y viceversa, realizando
proyectos a la altura de las producciones cinematograficas.

Los fans lo son todo, mantienen viva la llama desde hace décadas, atrayendo a nuevas

generaciones que se siguen fascinando por esas peliculas que vimos hace 30 afios, por

eso Star Wars ha sido, es y sera la mejor saga cinematografica de la historia, y el fendmeno

fan lo hace si cabe, mas eterno todavia (Sanchez, EE, 2017).

Finalmente, podemos advertir a la accién inversa de la Legion 501 como el resultado de
la participacion colaborativa entre usuarios de decenas de paises con un mismo amor hacia
un relato de ficcion. Es, en definitiva, un vinculo emocional que les lleva comprometer parte
de sus vidas con esta narrativa y con las diferentes actuaciones benéficas que realizan en el
nombre de una galaxia muy, muy lejana.
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