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RESUMEN

En un contexto de convergencia cultural marcado por la dicotomia entre los viejos y los
nuevos medios, encontramos usuarios activos e implicados, seguidores de productos de ocio
y entretenimiento, que participan y promueven la cultura fan y generan sus propias creaciones.

La Web 2.0 ha contribuido, en gran medida, a la expansién de este fenédmeno gracias a
la democratizacion de herramientas destinadas a la creacién y distribucién de diversos tipos de
contenidos (textos, imagenes, audios, videos, etc.)

El presente trabajo profundiza en el empleo de las tecnologias creativas por parte de la
cultura fan nacida en torno a las series espafiolas de mayor audiencia. El objetivo es el de conocer
la dindmica de los seguidores de las series en la Red, a través de su apropiacién de soportes y
herramientas tecnoldgicas.

ABSTRACT

Viewers or creators? Creative Technologies use by Spanish TV series followers

At the convergence context, marked by old and new media dichotomy, active entertain-
ment users promote fan culture and generate their own creations. The Web 2.0 has contributed
to this phenomenon expansion with creation and distribution tools democratisation. Present
work deepens in creative technologies use by Spanish series fans with the aim of to know series
followers dynamics in the Internet and their technological tools appropriation.

INTRODUCCION

En la llamada Era de la Convergencia (Jenkins, 2008) el sistema mediatico conven-
cional se encuentra inmerso en un proceso de transformacién que implica tanto la recon-
version de los medios analdgicos en digitales, como la generacién de medios emergentes
(Sosa, 2004). Este proceso que Fidler denominé mediamorfosis (1997), ha propiciado la
convivencia de viejos y nuevos medios, de discursos institucionales y aquellos generados
por los usuarios, ademds de la readaptacion y bisqueda de nuevos géneros y formatos.

Dentro de este contexto, las series televisivas de ficcidn estdn viviendo un momen-
to de esplendor, auspiciado por las nuevas tendencias de consumo audiovisual de “la
gente anteriormente conocida como audiencia” (Rosen, 2006).
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En efecto, pese a que el consumo de ficcidn televisiva ha focalizado una parte im-
portante de los Estudios de Recepcién, comenzando por el cldsico Watching Dallas: soap
opera and melodramatic imagination de Ang (198s), resulta precisa una revisién de la
concepcién de “sujeto activo” desde el nuevo paradigma de espectador.

La transformacién vivida por la televisién a raiz de la irrupcién del medio digital en
el ecosistema mediatico convencional, y su transposicién a éste, ha llevado a abandonar
la idea de audiencia como publico pasivo y ha difuminado las fronteras entre el rol de
emisor y receptor. Asi, en los ultimos afos, han aparecido diversos términos que ponen
énfasis en las nuevas funciones de este publico, como el de VUP acrénimo de viewers/
users/gamers (Dinehart, 2008), spect-acteur (Weissberg, 2002) o, el mas extendido, pro-
sumer (Toffler, 1980).

Esta nueva tipologia de publicos ha propiciado el traspaso del enfoque de la recep-
cion al de la distribucién y de la produccién, a la hora de abordar el fenémeno fan en
torno a las series televisivas de ficcion (Garcia-Avilés, 2011).

Con la irrupcién de la Web 2.0, la televisién ha encontrado en la difusion por In-
ternet un inesperado e interesante laboratorio que le permite ofertar una programacion
sin limites temporales para adaptarse a los habitos y preferencias de los espectadores
o facilitarles un juego personalizado con los contenidos (Academia de las Ciencias y las
Artes de Televisiéon & Escuela de Organizacion Industrial, 2010). Gracias al desarrollo
de las TICs, a la multiplicacién de pantallas y a las sinergias establecidas con Internet,
la television puede alcanzar cotas de penetracién y dominio de alcance inmensurable.

De las primeras aproximaciones a la participacion del publico en un producto audio-
visual concreto por medio de comentarios y criticas (Hermida, 2009), se ha pasado a la
distribucion de contenidos de relevancia a través de las diversas plataformas 2.0 e, inclusi-
ve, a la creacion de nuevos contenidos gracias a la facilidad de acceso y uso de programas
de edicién audiovisual asi como de otro tipo de tecnologias creativas (Garcia-Avilés, 2010).

El aprovechamiento —por parte de los productores del medio- de este rol activo que
asumen los usuarios en Internet, sumado a las sinergias existentes entre televisién y web
ofrece un marco competitivo para lograr la participacién del publico (Bachmayer et al.,
2010). Dicha participacién cuenta con las posibilidades del medio digital para “la ruptu-
ra de los limites espacio-temporales, la accesibilidad, los servicios de valor anadido, la
interactividad y el feedback” (Moe, 2008).

En este sentido, el objeto del presente trabajo ha sido el de conocer los meca-
nismos que prevén los productores de las series televisivas de ficciéon para fomentar
la participacion del publico a partir de sus canales institucionales y, de este modo, su
fenémeno fan.

1. EL PROSUMER Y SU APROPIACION DE LAS TECNOLOGIAS CREATIVAS

Los nuevos espectadores se enfrentan al consumo cultural de nuevas formas: “ab-
sorben rdpidamente la informacién multimedia de imégenes y videos, igual o mejor
que si fuera texto; consumen datos simultdneamente de multiples fuentes; esperan res-
puestas instantdneas; continlian comunicados permanentemente y crean también sus
propios contenidos” (Garcia et al., 2007).
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Con la transposicidn de la television al medio digital, estas précticas de los usuarios
han derivado en una “mezcla de contenidos profesionales y amateurs, largos y cortos,
distribuidos a través de una variedad de plataformas y variedad de servicios” (Andrejevic,
2009). De hecho, aunque la idea de un rol productor y consumidor de contenidos ya habia
sido esbozada por McLuham y Nevit (1972 citado en Islas, 2011) y concretada por Toeffler
en u obra The Third Wave (1980), el prosumer fue practicamente un concepto vacio de sig-
nificado hasta la irrupcion de la Web 2.0y, con ésta, de las tecnologias creativas 2.0.

Frente a la Web 1.0 estética y centrada en la informacién, este nuevo concepto de
Web [la 2.0] estd enfocada en el usuario y en aquellas herramientas de creacién, produc-
cion y difusidén de contenidos por parte de una comunidad de interagentes.

El desarrollo de la llamada “Web participativa” ha puesto a disposiciéon de los
usuarios herramientas de creacién de contenidos de facil acceso, asi como soportes y
plataformas para su difusion. Entre las tecnologias creativas que han hecho célebre a
la Web 2.0, gracias a los millones de usuarios que diariamente consumen-comentan-
distribuyen-crean, se encuentran plataformas de video como YouTube, Vimeo e —inclusi-
ve- MySpace, redes sociales como Facebook, Twitter o Google+; blogs, wikis, agregadores
de noticias, bookmarks, etc.

Se trata de los “nuevos ganadores”, tal como define Rennie (2007) a estas platafor-
mas colaborativas que favorecen la aparicién de un sistema alternativo de produccién,
sin las limitaciones del convencional, basado en la “inteligencia colectiva” (Levy, 1994).

Los nuevos instrumentos del consumidor ya otorgan a los teleespectadores
el poder de cortar y pegar partes de programas para adecuarlos a sus prefe-
rencias personales. Este desplazamiento continuo de los tiempos estdndar
de los huecos en la programacién se acelerard a medida que las audiencias
de los medios de comunicacién, provistas de nuevas tecnologias, produz-
can sus propios contenidos (Toffler & Toffler, 2006).

La popularidad alcanzada por estas tecnologias creativas 2.0 y mds concreta-
mente por las plataformas de videos, supone un reflejo de cémo los internautas estédn
generando de forma espontdnea su gramdtica de produccién y consumo (Garcia Avilés
& Garcia Martinez, 2008).

Los productores audiovisuales, conscientes de los cambios producidos en el sis-
tema medidatico convencional, estdn promoviendo la actividad de los usuarios con la
incorporacién de social media y otras herramientas 2.0 a sus canales en la Web. En este
sentido, y aunque los indices de consumo TIC revelan a los jévenes como principales
usuarios y, por tanto los targets mds atractivos para fomentar la interaccién y cola-
boracién web en torno a productos de ficcién audiovisual (Dornaleteche & Gil, 2011)
son numerosos los colectivos sociales que estdn participando en la construccién de
discursos paralelos a una determinada serie.

Desde la perspectiva de la produccién televisiva, Orozco (2010) subraya que
el fomento de la cultura participativa favorece la creacién de flujos de interaccidn
entre audiencias y empresas audiovisuales desde sus sitios web. La disposicion de

186



Comunicagdo e Sociedade, vol. 22, 2012

¢Espectadores o creadores? El empleo de las tecnologias creativas por los seguidores de las series espariolas - Carmen Costa-Sanchez & Teresa Pifieiro-Otero

herramientas para el fomento de la participacién de sus publicos, por parte de los
productores del medio, responde a la metafora del “caos y control” sugerida por
Marshall (2004) para referirse a las relaciones entre industria y consumidores. Unas
relaciones marcadas por las estrategias de las industrias culturales para asegurar el
“uso justo” del material sujeto a copyright, por un lado, y la creciente penetracién
de herramientas 2.0 para la creacién de contenidos amateurs basados en productos
audiovisuales “institucionales”, por otro.

2. SERIEFILOS, FENOMENO FAN Y FANVID

La eclosion de los prosumers, y su apropiacién de las tecnologias creativas, han
favorecido cambios en la ficcién televisiva para adaptarse al nuevo papel de su publico.
Numerosas series de televisiéon han creado determinadas tramas y personajes, cons-
cientes de suscitar la curiosidad de sus espectadores y provocar la necesidad de obtener
mayor informacion.

Un ejemplo de la creciente simbiosis entre las series de ficcién televisiva y la Red
para el fomento del fenémeno fan es el de los websodes (acrénimo de web y espisode),
capitulos ideados para alimentar la demanda de los seguidores de una serie, por ejem-
plo entre temporadas. Algunas de las producciones que han optado por la creacién de
websodes para mantener el interés de sus fans han sido Lost (ABC, 2004-2010), Game of
Thrones (HBO, 2011-?), o —en el &mbito espanol- El Internado (Globomedia, 2007-2010).

El estudio del fenémeno fan, en el que se integran aquellos seriéfilos interesados
en ampliar la experiencia de consumo televisiva, ha sido abordado principalmente desde
la perspectiva de los estudios de ficcién. No obstante en la actualidad, mdas que una prac-
tica receptiva este fenédmeno se beneficia de los mecanismos de participacién existentes
en la era de la convergencia, favoreciendo que apropiacion, interpretacion y produccién
alcancen una misma entidad.

El origen del fenédmeno fan fiction, productos creados por los fans de diversos pro-
ductos culturales a raiz del producto original, estd estrechamente vinculado a la ficcién
televisiva (Jenkins, 2010). Star Trek (NBC, 1966-1969) consolidé una comunidad de fans
que, insatisfecha con la oferta de productos relativos a la serie, optd por crear sus pro-
pios contenidos de ficcién en torno al universo trekkie.

Jenkins (2010) senala hasta cinco dimensiones del fenémeno fan que pueden aso-
ciarse a un determinado producto televisivo de ficcién: la cultura fan parte de un modo
particular de recepcién; cuenta con un rol concreto que radica en fomentar un visionado
activo; consiste en formar parte de una comunidad de interpretacién; construye sus tra-
diciones particulares dentro de la produccidn cultural y tienen un estatus de comunidad
social alternativa. Estas dimensiones subrayan la complejidad de un fenémeno que ha
desarrollado multiples formas de participacién dentro de las fronteras del fandom (acré-
nimo de Fany Kindom).

En este sentido, Pérez (2009) ha destacado la voluntad de los fans de formar parte del
universo audiovisual del que se reconocen seguidores, lo que les lleva a crear contenidos que
seran compartidos por una comunidad. Estas practicas discursivas amateurs en torno un
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determinado producto audiovisual, que forman parte del fan fiction, suponen una relectura
del discurso institucional que enriquece y amplia el universo de la ficcién televisiva.

El nuevo escenario configurado tras la eclosién digital y la mediamorfosis ha fa-
vorecido que esta apropiacién del discurso por parte de los fans se desarrolle en un
contexto horizontal gracias a la socializacién y a la creciente alfabetizacién digital de
jovenes y no tan jovenes. El fan fiction no se desarrolla a través de fuentes institucionales
jerdrquicamente organizadas, sino que el mediador es el propio grupo, la red social o el
“beta reader” (Martos Garcia, 2011).

Esta comunidad de fans se vertebra en torno a diversas herramientas 2.0. Unas
tecnologias creativas promovidas desde los espacios online de las series para promo-
ver y controlar el discurso fan, ademds de posibilitar otras formas de interaccién mas
convencionales como los foros, votaciones y concursos, o de identificacién con la serie
como fondos de pantalla o sonitonos.

Desde la perspectiva de la ficcion televisiva resulta de particular interés el hecho de
que, con la democratizacién de las herramientas de edicién audiovisual, los fan fictions
derivasen en fanvids (documentos audiovisuales construidos a partir de la creacién o
manipulaciéon de materiales).

Internet ha permitido redimir la utopia de la creacién colectiva, que configura el
postulado mas revolucionario de la cultura digital (Casacuberta, 2003), gracias a la in-
terrelacién de usuarios que ponen a disposiciéon de una comunidad contenidos de pro-
cedencia diversa. Como sefialan Dornaleteche & Gil (2011), estas précticas “rompen
con las viejas jerarquias comunicativas, en las que los roles de consumidor y receptor
estaban claramente separados, y dan lugar a la intercreatividad, término acufiado por Tim
Berners-Lee (2000) y que tiene en Internet su razén de ser”.

Estas nuevas fronteras hacen precisa una redefinicion de las relaciones entre la
produccioén, distribucién y creacién que —inclusive- implica una redefinicién del concep-
to de autoria.

3. METODOLOGIA

En busca de conocer el empleo de las tecnologias creativas al servicio de la cultura
fan en torno a las series espafiolas de ficcion de mayor audiencia, se opté por el andlisis
de contenido como metodologia de investigacién.

Debido a la multiplicidad de herramientas 2.0 que pueden vincularse a la cultura
fany, méds concretamente, a la distribucién de contenidos amateurs en torno a un pro-
ducto de ficcidén concreto (ya sea de creacién individual o colectiva), se considerd un
cambio de perspectiva. Del enfoque inicial —la apropiacién de las nuevas tecnologias por
parte de los fans- se pasé a analizar el uso que las productoras televisivas dan a dichas
herramientas 2.0 para promover la participacién del publico.

De este modo, el objeto del presente estudio ha sido el de conocer las herramien-
tas que las pdginas web “institucionales” de la serie ponen a disposicién de su publico
para fomentar su participacién, asi como su elaboracién —de forma individual o colecti-
va- de nuevos contenidos a partir del discurso original del producto de ficcién.
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Atendiendo a este objeto de andlisis, y con la intencién de conocer aquellas dinami-
cas de los fans de las series espafiolas en la red y su apropiacién de herramientas tecno-
l6gicas, auspiciadas por los propios productores del producto audiovisual, se desarrollé
una ficha de estudio en torno a dos variables: creacién de contenidos “institucional”
(entre los que se encuentra la expansién de la historia) y “amateur”. A partir de ambas
variables se han analizado social media, juegos online, sofware para la elaboracién de
fanfics, contenidos multimedia, concursos, eventos, encuentros digitales o votaciones
para seleccionar giros relevantes (de la serie, de una trama, de un personaje) entre otros.

Para este andlisis se tomaron como muestra de estudio las series televisivas de
ficcién de produccién espanola, de mayor audiencia durante la temporada 2010-2011.
Dicha seleccién se materializé en seis producciones: Aguila Roja, Cuéntame (ambas de
TVE), El Barco e Hispania (Antenas), Aida, Tierra de Lobos (Telecinco).

Seis producciones que suponen una representacion equilibrada (con una muestra
de dos unidades) de las tres cadenas televisivas con mayor apuesta por la produccién
nacional: |a television publica estatal (TVE) y las dos privadas de mayor antigtiedad den-
tro del sistema medidtico espanol (Antenas y Telecinco).

En definitiva, el presente trabajo sirvié para determinar qué tipo de herramientas
2.0 prevén los productores de las series espafiolas para el fomento del fenémeno fan en
la web, asi como la apropiacion que la comunidad de seriéfilos efectua de dichas herra-
mientas y de otras tecnologias 2.0. Una apropiacién que constituye la expansién de la
narracion original bajo su propia mirada.

4. CUENTAME cOMO PAsO (TVET, 2001 - 2012)

Cuéntame es una serie emitida por el primer canal de la televisién publica espa-
fiola que narra, apoydndose en una combinacién de microhistoria y macrohistoria,
las vivencias de una familia de clase media -los Alcantara- durante los tltimos anos
del Franquismo y los comienzos de la Transicién Espafiola. Se llegaron a emitir tre-
ce temporadas de la serie, que ha logrado, a lo largo de su emisién, contar con el
respaldo de la audiencia (de media, un 29,6% de share). Sin embargo, en respuesta
a la crisis econémica, TVE decide suspender la emisién de sus principales series de
ficcién hasta el 2013".

Su pégina web? ofrece un catdlogo muy amplio de contenidos multimedia, com-
puesto por: los capitulos completos, fotos, videos de los mejores momentos de la tem-
porada, videos del cémo se hizo de la temporada, audios de la banda sonora de la cabe-
cera de la serie interpretados por conocidos artistas espanoles, etc. Pero ademas de la
informacion relativa a los contenidos de la propia serie, bajo el epigrafe “Asi era Espafia”
podemos acceder a contenidos contextuales, que nos revelan informacién de interés de
la época en la que se desarrolla (Imagen 1). Asi, podemos hacer un repaso de los princi-
pales acontecimientos que afectaron a la historia de Espafia afio a afio, desde 1968 hasta

1 Cfr. http://www.elperiodico.com/es/noticias/tele/tve-suspende-aguila-roja-cuentame-hasta-2013-1377361

2 http://www.rtve.es/television/cuentame/
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1979. Este repaso se acompana de una banda sonora, la de los diez temas musicales que
a nivel nacional e internacional se escuchaban en la época.

También en la Web podemos acceder a “Videos exclusivos”, con material no emi-
tido, que ofrece a sus seguidores una nueva visién sobre los personajes (por medio de
entrevistas a los actores o un catédlogo de videos y fotografias de cémo han ido cambian-
do y evolucionando afio tras afio), sobre alglin capitulo (a partir de donde surgié la idea
del mismo o el cémo se hizo), etc.

Los encuentros digitales (Imagen 2) donde plantearles preguntas a los actores de
la serie y los concursos constituyen dos formas estandarizadas de participacion de la
audiencia. En la ultima temporada, se organizaron 12 encuentros virtuales donde los
internautas pudieron conversar con los protagonistas de la serie3.

En cuanto a los concursos, estos han favorecido enormemente la participacién de
los usuarios a través de diversas iniciativas:

«  Un trivial para los miembros de la comunidad de Facebook (Club Cuéntame) para comprobar su
nivel de conocimientos sobre la serie;

«  Elenvio de sus fotografias preferidas de objetos de los afios 70 para conseguir como premio poder
visitar el barrio de los Alcantara situado en unos estudios del municipio madrilefio.

«  Elenvio de propuestas de esléganes electorales para una de las tramas de |a serie en la que el per-
sonaje principal — el padre de familia, Antonio Alcéntara- se presentaba a unas elecciones.

Dichas actividades fomentan la implicacién de los seguidores en la serie, convir-
tiéndolos ademas en prosumers de contenidos vinculados a la misma. Podemos desta-
car, en este sentido, las diferentes versiones de la sintonia de la serie interpretada por
sus fans. El premio a las mejores propuestas enviadas redirige la atencién nuevamente
hacia el seguimiento del formato, pues consiste en unas entradas para acceder al estre-
no de la ultima temporada“.

Otras herramientas mas tradicionales, como los foros, también tienen cabidas, per-
mitiendo la participacién de los seguidores en debates acerca del devenir de la serie y de
los personajes.

Las redes sociales forman parte de |a estrategia 2.0 de Cuéntame. El usuario puede
compartir contenidos de la serie en Facebook, en Twitter, en Tuenti y en Google+.

El formato inicia su trayectoria en Facebook, la red social con mas usuarios en Es-
pana, el 18 agosto de 2009. Bajo el nombre de “El Club Cuéntame” ofrece a los usuarios
avances sobre contenidos del capitulo que se va a emitir, los episodios ya emitidos, se
promocionan los encuentros digitales, etc. Su perfil de Twitter® presenta en la actualidad
2.944 followers.

3 Ver http://www.rtve.es/television/cuentame/participa/
4 Ver http://www.rtve.es/television/20090824/vuestras-versiones-cuentame/289892.shtml
5 Ver http://forocuentame.rtve.es

6 @Fansdecuentame
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Por su parte, el blog de la serie?, que inicié su actividad el 25 de agosto de 2009,
tiene a su vez su perfil en Facebook y en Twitter.

Ademés, la web de Cuéntame, a través de su sistema RSS, permite suscribirse a las
actualizaciones que se produzcan en su pagina. Los seguidores pueden hacerlo también
mediante Bloglines, MyYahoo o iGoogle.

5. AcuiLA Roja (TVET, 2009 - 2012)

Aguila Roja es una produccién de Globomedia para toda la familia ambientada en
el Siglo XVII espafiol. Fue emitida por el primer canal de |a televisién publica espafiola
de 2009 a 2012, logrando ser lider en prime time con porcentajes de share siempre supe-
riores al 24%®. En Aguila Roja nos adentramos en una serie de aventuras e intriga donde
el protagonista es un héroe anénimo justiciero del Siglo XVII -conocido con el apelativo
de Aguila Roja-, que ayuda a los débiles y que lucha por desenmascarar la conspiracién
que se esconde tras el asesinato de su joven esposa.

La web de la serie nos ofrece los capitulos integros de sus cuatro temporadas, asf
como restimenes adaptados al usuario con los mejores momentos —las secuencias mas
necesarias- de todas las temporadas®. Se ofrecen también contenidos extras como entre-
vistas a los actores que dan vida a los personajes, making of de la serie, o una seleccién
de las escenas favoritas planteada por los propios actores.

La interaccién con los seguidores se plantea por medio de encuentros digitales
con los protagonistas pero también a través de otras actividades de interés como el
videojuego, los social media o los eventos desarrollados. En este sentido, ademds de
la pagina oficial de Aguila Roja en RTVE, se ha puesto a disposicién una segunda web:
miaguilaroja.com, que ademds de alojar el videojuego constituye el lugar de encuentro
de la comunidad de fans (Imagen 3).

«  Videojuego. Mi Aguila Roja (denominacién que ya subraya el grado de interaccién y personalizacién
de dicho producto) es un juego online multijugador, de distribucién gratuita. Este juego estd estre-
chamente vinculado a la serie, en cuanto las misiones a desarrollar estdn relacionadas con la trama
de los capitulos. Javier Naharro, director de proyectos de Play Televisién (empresa responsable es-
trategia transmedia), sefiala que incluso “se llegé hasta a quitar del mismo [videojuego] a Margarita
mientras ésta estaba secuestrada en la serie”™.

«  Social media. Las redes sociales constituyen un modo interesante para la interaccién con los publi-
cos. No obstante, en la duplicidad sefialada entre la plataforma oficial en RTVE y miaguilaroja.com,
es ésta ultima en la que el networking implica un mayor ndimero de usuarios. No en vano se trata de
una iniciativa asociada al juego y a otras formas de participacién de la comunidad de fans (eventos).
El perfil en Facebook de Aguila Roja se creé el 2 de Junio de 2009 y en la actualidad ha acumulado
un total de 191.035 “me gusta”. Ofrece fotografias y novedades de la serie, un trivial para saber cuan
experto eres en la serie... En Twitter cuenta ya con 17729 followers, en Tuenti con 15.910 seguidores.

«  Eventos. Alrededor de Aguila Roja se organizaron tres tipos de eventos para fans: parties, concursos

7 Cuentamelaserietv.blogspot.com

8 En la emisién del ultimo capitulo de la cuarta temporada se alcanzé un 30,4% de cuota de pantalla. Cfr. http://www.rtve.
es/alacarta/videos/programa/aguila-roja-minuto-oro-capitulo/1302226/

g Ver http://www.rtve.es/television/aguila-roja/

10 Ibidem.
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y la liga EMAR. Al primer tipo pertenecen las Gamers Party y las Fast Play Series, que retinen a los
jugadores en los platés donde se rueda Aguila Roja -o desde sus casas- con una misidn concreta.
Estos eventos podrfan considerarse juegos de RGA. Otro tipo de actos son los que versan sobre un
personaje como La Noche del Comisario, evento tematico sobre el villano de la serie que conté con
la participacién de Francis Lorenzo, el actor que lo interpreta.

Entre los concursos se podrian sefalar los celebrados sobre la pelicula basada en la
serie —cuyo premio era el participar como extra en dicho film- o determinados aspectos
de la serie (Qué personajes forman la pareja mds explosiva?, Cudl es tu momento favorito de
la serie?...). Lo relevante de los concursos es que, ademds de fomentar la participacién
del publico, su premio esté directamente relacionado con Aguila Roja; circunstancia que
estimula el interés por |a serie y por acrecentar la experiencia fan.

Finalmente, el ultimo de los eventos Aguila Roja, es la liga EMAR (El Mundo de
Aguila Roja). Evento que supone el punto de encuentro de los seguidores del juego (en
este caso de cartas) de cada zona, una vez por semana.

Se trata de una iniciativa relevante en cuanto pone en contacto a comunidades de
fans proximas, con todas las potencialidades derivadas de la asociacién de personas con
intereses comunes, al tiempo que los premios obtenidos por los ganadores —exclusivos
la serie- incrementan la cultura fan.

Mds alla de la interaccidn con otros seguidores, para aquellos usuarios que bus-
quen profundizar en la historia cuentan con contenidos extra en las plataformas web,
intercambio de informacién en foros e —inclusive- fansites de Aguila Roja.

Al margen de los contenidos promovidos por la propia serie podemos encontrar
materiales elaborados por los propios seguidores en Youtube o Vimeo como, por ejem-
plo, tutoriales para elaborar el emblema del personaje11, secuencias de momentos des-
tacados, experiencias creativas con materiales de la serie12, u otro tipo de fanvids.

6. HisPANIA (ANTENA3, 2010 - ¢?)

La serie Hispania, la Leyenda, emitida en el prime time de la cadena privada espafo-
la, se ambienta en el siglo Il a.C. y narra la historia de Viriato, un humilde pastor hispano
que disfruta de una vida tranquila al lado de su hija Altea hasta la llegada de las tropas
romanas del pretor Galba. Es entonces cuando un grupo de rebeldes hispanos liderados
por el propio Viriato lucha contra Roma para defender su territorio.

Hispania es una serie histérica nacida al abrigo de peliculas épicas como Braveheart
(Gibson, 1998) y series histéricas como Robin Hood (BBC, 2006-2009), Roma (HBO,
2005-2007) o Los Tudor (Showtime, 2007-2010), que mezcla el género histérico con el
épico. Estd protagonizada por un elenco de personajes (un total de 21) relacionados por
tramas amorosas, de amistad y de enfrentamiento.

La serie, producida por Bambui para la cadena propiedad del grupo Planeta, ha emi-
tido dos temporadas y planifica la emisién de la tercera, ademas de haber dado lugar a un
spin-off de la serie que bajo el nombre de Imperium, empezara a emitirse préximamente.

11 Ver http://www.theenz.com/t38203-tutorial-emblema-aguila-roja-serie-television

12 En http://www.YouTube.com/watch?v=UTyenmOSSEY podemos acceder a un trdiler alternativo basado en la historia de
amor entre los dos personajes principales
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Sus resultados de audiencia, especialmente durante la primera temporada con un
numero de espectadores medio que nunca ha bajado de los 4 millones y del 20% de sha-
re, la avalan como una de las series mds vistas del panorama televisivo espanol actual.

La serie tiene en su pédgina web® su principal punto de encuentro con sus fans,
pero ademds pone a disposicidn de los mismos una gran cantidad de contenidos y otras
herramientas que contribuyan a alimentar y hacer crecer el fenémeno y que serdn objeto
de la presente revision.

En cuanto a los contenidos ofrecidos, cabe destacar el archivo audiovisual con una selec-
cién de los mejores momentos de las temporadas anteriores. A ello, hay que sumar toda una
serie de contenidos inéditos pensados para mantener e incrementar el nimero de seguidores
del fendmeno televisivo: el making of de temporadas pasadas, avances de la nueva temporada
(la tercera, pendiente de emision), secuencias inéditas, una galeria de fotos, entrevistas con
los actores que dan vida a los personajes de la serie o videoencuentros donde los actores res-
ponden a las preguntas de los internautas'. La mayorfa de estos contenidos son agrupados
bajo una seccién de su pagina web denominada “Eres fan”, lo que subraya la intencién de la
productora de proporcionar mas informacién a todos los seguidores de la serie.

En cuanto a su presencia en las redes sociales, los contenidos de Hispania apa-
recen vinculados a Facebook, Twitter, Tuenti y Google+. Su perfil en Facebook se pone en
marcha en agosto de 2010, cuando se cuelgan fotos de los personajes, asi como del
rodaje y pequefios fragmentos de entrevistas a los actores y actrices de la serie. En la
actualidad, el perfil cuenta con 100.618 “me gusta” y 577 usuarios comentando acerca de
la serie. Este espacio en Facebook se alimenta de contenidos de la pagina web y mantiene
una redireccionalidad de los recursos continua. En cuanto a Twitter (Imagen 4), el perfil
en la red social tiene 6.625 seguidores (mayo 2012) y en él se da cuenta de novedades re-
lacionadas con la serie como los galardones conseguidos por los actores protagonistas,
las fechas de estreno de la nueva temporada, la grabacién de capitulos especiales, etc.

Su perfil en Tuenti, que cuenta con 7.199 seguidores, incorpora como novedad la
integracién de un juego: Hispania. El juego, desarrollado por ICSW para Antenas, que
estd inspirado en la serie (Imagen 5).

Este juego, en el que puede participarse online, se lanzé antes del estreno de la
ficcidn y permite a los usuarios que se conviertan en los protagonistas de las aventuras
de Viriato y Galba, escoger su bando -hispanos o romanos-y luchar para defender o con-
quistar territorio respectivamente. El componente de red social que presenta dicho juego
lo hace especialmente atractivo, ya que a través del sistema de High Scores los usuarios
pueden competir con sus amigos en Tuenti's, acumulando una serie de puntuaciones.

Para comenzar el juego, es necesario registrarse y escoger en cudl de los bandos
desea iniciarse la aventura, en el de los hispanos o en el de los romanos, asi como la
posicién dentro de Hispania, que equivale al lugar donde sera creado el poblado.

13 http://www.antenas.com/series/Hispania
14 Ver http://www.antena3.com/series/Hispania/eres-fan/Hispania-videoencuentros/

15 Cfr.  http://www.antenas.com/series/Hispania/tuenti-integra-Hispania-juego-estrategia-inspirado-exitosa-serie-ante-
na3_2012031300069.html
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Hispania. El juego cuenta en la actualidad con casi 300.000 usuarios registrados,
también tiene asociado un foro, donde los fans pueden intercambiar ideas y opiniones
sobre las diferentes pruebas, dindmicas y retos con los que se encuentran. Sirve ademas
como paraguas bajo el que se desarrollan concursos de relatos o de vifietas, que permi-
ten dar rienda suelta a la creatividad de los participantes.

La presencia de la serie en redes sociales llega también a YouTube o a Vimeo.

En YouTube podemos encontrar videos “institucionales” (promovidos desde la pro-
duccidn de la serie), pero también creaciones de los seguidores de la serie en forma de
breves montajes a los que anaden musica y centrados, por ejemplo, en alguna de las
historias de amor de los personajes. En Vimeo también es posible encontrar algtin video
sobre la ficcidn televisiva, aunque en menor proporcién que YouTube, habiendo encon-
trado fanvids colgados por los fans de algunos de los personajes de la serie™.

Asimismo Hispania cuenta también con un blog, Hispaniatic, el blog de los encarga-
dos de la foto fija y el making of de |a serie, donde los usuarios pueden comentar y hacer
preguntas en relacion con los contenidos de dicha produccion.

7. EL BARCO (ANTENA3, 2011 - ¢?)

El Barco, producciéon de Globomedia para Antenas, es una serie de televisién de
aventuras que narra el dia a dia del buque escuela Estrella Polar tras una catdstrofe mun-
dial que ha llevado a |la desaparicién de la Tierra. Como consecuencia, tripulantes y alum-
nos del buque escuela vagan por un océano infinito, en el que parecen ser los tnicos
supervivientes. El éxito de audiencia de las primeras temporadas, televisadas en prime
time, ha hecho que ya se encuentre programada la grabacién y emision de una tercera.

La web de El Barco” se ha convertido en el punto neurélgico de otras plataformas
utilizadas como parte de una estrategia destinada a un publico muy especifico. En efec-
to, la serie cuenta con una mayor aceptacion entre los jévenes, con un 40% de share en la
franja comprendida entre los 15y los 24 afios, lo que ha llevado al disefio de un universo
narrativo pensado fundamentalmente para estos nativos digitales.

Con base en la web institucional de Antenas, El Barco centraliza una experiencia que
se desarrolla -fundamentalmente- en medios online. Durante la segunda temporada, la
emision de la serie convencional fue acompanada de la “emisién” de Twittersodios en la
red. Desde el microsite de El Barco, los followers de #elbarco podian seguir la interaccion
de los personajes que twitteaban, en tiempo real, determinados aspectos complementa-
rios a las tramas del capitulo no implicitos en la narracién del mismo.

Ademds de la expansion de la historia, con detalles no incluidos en la ficcion te-
levisiva, estos Twittersodios permiten la interaccion de los usuarios con los personajes
de ficcion al dar respuesta e —inclusive- incorporar a la narracién aquellas preguntas o
inquietudes de los seguidores de la serie.

16 Por ejemplo, los fans de Nathalie Poza comparten la aparicién de la actriz en distintos momentos de la ficcién, como
puede verse en http://Vimeo.com /30550709 y otros.

17 http://www.antena3z.com/series/el-barco/
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Esta produccién televisiva cuenta ademds con presencia en otras redes sociales
como Facebook (creado antes del arranque de la serie, en septiembre de 2010) o en Tuen-
ti (donde cuenta con mas de 60.000 seguidores, una cifra destacada en comparacién
con otros formatos, pero explicable teniendo en cuenta el target de la serie).

En YouTube, podemos encontrar secuencias de la serie promocionadas por el pro-
pio canal (Antenas), pero también resiumenes hechos por los fans de |a historia de amor
entre los personajes protagonistas'. En Vimeo, tenemos acceso a videos colgados por
la serie y por los fans™.

La Web de El Barco también centraliza otras iniciativas que forman parte de su uni-
verso narrativo: el blog de Ulises Garmendia, en el que este polizén narra sus aventuras;
la sala de Comunicaciones del Estrella Polar, donde se alojan aquellos mensajes de con-
tenido enigmadtico recibidos en el buque; o el videojuego.

El inicio de la segunda temporada de E/l Barco llevé pareja la puesta en marcha de
un juego online de distribuciéon gratuita (Imagen 6). Este videojuego permite al usuario
la construccién de un barco para poder vivir la aventura del Estrella Polar e, inclusive,
permite la interaccidén con los avatares de los personajes en Twitter.

La utilizacién que El Barco efectia de las redes sociales para la narracién de la
historia puede considerarse un avance respecto a otras series cuyo empleo de los social
media esta destinado Unicamente a vertebrar la comunidad de fans.

Mds alld de la utilizacién de medios online, El Barco también ha incluido otro tipo
de eventos de carécter offline como los fast play. Estos eventos, en los que se dan cita los
seguidores del juego online en un espacio préximo a los decorados de la serie, permiten
ampliar la experiencia del publico con la resolucién de un nuevo misterio.

8. TIERRA DE LoBos (TELECINCO, 2010 - ¢?)

Tierra de Lobos es una serie de television producida por Multipark Ficcién y Boo-
merang TV para Telecinco, de la que se han emitido dos temporadas y estéd pendiente el
estreno de la tercera. Ambientada en la Espafia de finales del siglo XIX, cuenta la historia
de dos hermanos que regresan a su tierra donde poseen una finca que esconde un ma-
nantial de agua medicinal con el que podrian ganar mucho dinero. Su intencién de salir
adelante se ve obstaculizada por las contraintenciones del terrateniente local, el sefior
Lobo, un hombre poderoso que intenta echarlos puesto que los ve como una amenaza.

La serie combina accién, aventura, intriga, romance y elementos caracteristicos
del western. Sus resultados de audiencia a lo largo de las dos temporadas emitidas no
han sido inferiores nunca al 13% de share, alcanzando su cota maxima en la emisién del
ultimo capitulo de la primera temporada y el primero de la segunda (con un 17,6%y un
18%, respectivamente).

Su web oficial*® permite el visionado del contenido integro de los capitulos, asi
como de fotografias y de secuencias de los momentos mds destacados.

18 Por ejemplo: http://www.YouTube.com /watch?v=DsdCSzpV-no&feature=relmfu
19 Por ejemplo: http://Vimeo.com/30461320

20 http://www.telecinco.es/tierradelobos/
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Tierra de Lobos estd en Facebook, en Twitter y en Tuenti. Su pégina en Facebook fue
creada el 31 de Agosto de 2010, y cuenta con 92.027 “me gusta”. En ella se cuelgan fotos
de la serie, videos exclusivos y se promociona la participacién de los usuarios a través de
los rankings de popularidad de los personajes. El perfil de la serie en Twitter cuenta con
mas de 11.000 followers, que acceden por medio de la red social a las novedades sobre |a
serie, asi como a los nuevos contenidos que se ofrecen por medio de la Web. En Tuenti,
la serie cuenta con 5.133 seguidores.

A través de YouTube podemos visionar contenidos de |a serie, subidos en su mayor
parte por internautas, mds que por la propia productora. También en Vimeo, donde ac-
cedemos a contenidos compartidos por los seguidores de esta produccién televisiva que
pueden ofrecer también versiones parddicas?.

También en esta serie nos encontramos el fenémeno fan asociado a algunos de los
actores/actrices que participan y a sus personajes. Asi, en Tierra de Lobos, se recrea una
relacién lésbica entre dos personajes que ha generado su propio club de fans en Facebo-
ok #2, al igual que sucede con algunos actores protagonistas®. Otra de las seguidoras, al
enterarse que su personaje de referencia se marchaba, compartié en Facebook un collage
hecho sobre él (Imagen 7).

Tierra de Lobos dispone también de un sistema de sindicacién de contenidos que
facilita el acceso a sus contenidos.

Otras formas de participacidn es previo registro en su web para poder dejar co-
mentarios o por medio de agregadores de noticias, como Menéame y Del.icio.us.

No existe juego de la serie, ni tampoco se desarrollan concursos online ni offline
para favorecer la expansién de su fenémeno fan. Si existen en la Web, rankings de con-
tenidos de la serie mds vistos y mas comentados, lo que puede animar a los seguidores
a participar. A través de la comunidad de seguidores de Telecinco, Mitele, los usuarios
registrados pueden comentar y recibir sugerencias sobre otros contenidos del canal que
pudieran interesarles.

9. AiDA (TELECINCO, 2005 - ¢?)

Aida, producida por Globomedia para el canal de Mediaset, es la primera spin-off
espafiola, surgida al darle un protagonismo mas relevante a uno de los personajes de
la sitcom Siete Vidas, también emitida por Telecinco. Estamos ante una comedia domés-
tica, centrada en las vidas de una familia de la clase media-baja espafiola y de distintos
personajes de su barrio.

La serie, que ya lleva siete afios en antena, se emite el domingo en prime time y
cuenta con todos los ingredientes de una comedia de situacion. Personajes estereotipa-
dos, predominio de espacios interiores, risas enlatadas, didlogos agiles y humoristicos. Su

21 Por ejemplo: Tierra de Lobas, en lugar de Tierra de Lobos, en http://Vimeo.com/34468525
22 Por ejemplo: http://www.Facebook.com/groups/CrisabelFansinternational/
23 Por ejemplo: http://www.Facebook.com/TierradeLobos#!/pages/Nos-gusta-Antonio-Velazquez /53479798044

24 Ver http://www.telecinco.es/rss/tierradelobos/
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duracién se adapta a la programacion espanola, que a diferencia del formato norteameri-
cano, se extiende hasta los 60 minutos por episodio. La serie, que goza de buenos resul-
tados en términos de audiencia, ha pasado de rondar el 30% de share durante la primera
temporada (2005) a mantenerse en torno al 15%, en la ultima, actualmente en emision.

La web de la serie permite el acceso a galerias de fotografias y al contenido au-
diovisual de los capitulos de |la presente temporada en su totalidad, o en alguna de las
secuencias. En su caracter de sitcom, suelen tener interés las participaciones o cameos
de personajes populares, que no forman parte de la plantilla de la serie y que, en conse-
cuencia se promocionan en la Web?.

También se encuentran en la web contenidos mds participativos como por ejem-
plo las votaciones para contar con la opinién de los seguidores a la hora de determinar
tramas amorosas o qué pareja prefieren que tenga uno de los personajes (ej. ;Quién te
gusta mds para Luisma?).

En cuanto a los social media, |a serie se encuentra en Facebook y en Twitter, pero no en
Tuenti. A pesar de haberse empezado a emitir en 2005, no fue hasta octubre de 2011 cuando
la serie comenzé su andadura en Facebook, donde cuenta con 347.030 “me gusta”. El conte-
nido en esta red social, se orienta a promocionar fragmentos audiovisuales de capitulos ya
emitidos a los que se pone un titulo indicativo de la accién (Ej. El origen de la empresa Aidalai).

En Twitter, sin embargo, el perfil, que ha empezado a utilizarse en 2011, sélo cuenta
con 8 tweets y 31 seguidores?, por lo que su uso al servicio de la serie es realmente bajo.

Aida tampoco tiene perfil en Tuenti, a pesar de que se promociona como tal en su
Web, sino que se nos remite al perfil de la cadena (Telecinco).

En YouTube, podemos encontrarnos la presencia de contenidos creativos aporta-
dos por los fans: una parodia de la serie hecha por seguidores® o una cabecera de la
serie creada por un seguidor a partir del juego de los SIMS (Imagen 8).

Aliigual que ocurria en Tierra de Lobos, dado que ambas son series del mismo canal,
los usuarios registrados pueden acceder al contenido a la carta de la serie via MiTele®. La
comunidad de seguidores de Telecinco permite el acceso a las temporadas ya emitidas,
efectuar comentarios, compartir contenidos en los perfiles Facebook y Twitter, etc. De
este modo que contribuye a expandir el fenémeno fan.

10. CONCLUSIONES

Las Nuevas Tecnologfas de la Comunicacién y la consolidacién de la Web participa-
tiva y de las redes sociales han favorecido el nacimiento y expansién del fenémeno fan,
que no sélo afecta a la misica —como en origen- sino también a otro tipo de productos
culturales como las series televisivas.

25 http://www.telecinco.es/aida/

26 Por ejemplo: “Cameo del cantante Carlos Baute”, en http://www.telecinco.es/aida/pide-Lorena-vaya-cantar-Mia-
mi_5_1576692329.html

27 Ver http://Twitter.com/#!/aidateles
28 Ver http://www.YouTube.com/watch?v=_Qi82TYzXec

29 Ver http://www.mitele.es/comunidad/
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Tras la revision de las principales herramientas de comunicacién empleadas por
los productores y las principales tecnologias empleadas por seguidores de las series de
ficcion espafiolas con mayores indices de audiencia, podemos apuntar las siguientes
conclusiones que nos describen el panorama actual.

En primer lugar, cabe sefialar una serie de usos y canales de comunicacién que
ya se han estandarizado: Facebook y Twitter se han consolidado como canales de co-
municacidén permanentes entre las series de TV y sus seguidores, ayudando a creary a
consolidar la comunidad de fans; los agregadores de noticias y sistemas de sindicacién
que permiten mantener a los seguidores informados; el catdlogo de capitulos ya emiti-
dos disponibles, asi como extractos de secuencias destacadas ayuda también en este
sentido a alimentar las demandas de la comunidad de fans; las galerfas de fotos y otros
materiales extra -como los making of- contribuyen a alimentar el fenémeno; la posibili-
dad de registrarse y dejar comentarios supone otra via de didlogo entre el formato y la
audiencia, que da a entender que los seguidores de la serie son escuchados.

Los encuentros digitales con los actores protagonistas -en Aguila Roja, Cuéntame,
Hispania y El Barco- son otro vehiculo de comunicacién que fomenta el espiritu de los
seguidores que, un dfa en concreto a una hora, pueden hablar con el intérprete de su
personaje favorito.

La existencia de juegos online ha sido detectada sélo en algunas de las series ana-
lizadas, en concreto: Aguila Roja, Hispania, El Barco, todas ellas series de aventuras. La
presencia de un juego online asociado supone un nivel de implicacién mayor para el se-
guidor de la serie que puede protagonizar su propia aventura, acentudndose el proceso
de identificacidn con las tramas y los personajes.

Precisamente el interés que despiertan los personajes entre el publico supone una de
las principales vias de crecimiento del fenémeno fan. Cada espectador es fan de uno/varios
personajes, aquellos con los que se identifica. En este sentido resulta habitual que en las re-
des sociales se creen grupos de seguidores de algunos de los personajes de las series.

Por otra parte, otra serie de herramientas de la Web 2.0 contribuye a estimular el
comportamiento creativo del fenémeno fan, originando la ya comentada figura del prosu-
mer. En este sentido han funcionado plataformas como Youtube y Vimeo para la difusién
de fanvids. Nuevas cabeceras para las series hechas por los fans, resimenes creados por
los seguidores siguiendo alguna de las tramas de la serie, parodias interpretadas por
los televidentes, montajes cémicos que transforman la serie en otra distinta, etc. Ambas
plataformas de videos (sobre todo la primera) han servido no sélo a la productora para
incrementar la difusion de la serie, sino también a los fans para compartir sus propias
interpretaciones del relato.

Los concursos promovidos por las webs suelen ser otra de las maneras de implicar
al espectador e incrementar el interés de los seguidores. Bien desde un nivel mds pasivo
-los concursos tipo quiz para poner a prueba sus conocimientos sobre |a serie- o de una
manera mds creativa -por medio del envio de un material audiovisual relacionado con la
serie y creados por los espectadores. Los premios que se promueven también obedecen
a un interés por enganchar al espectador. Visitas al platé/decorados donde se rueda la
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serie, regalo de entradas para preestrenos, etc. La vinculacién con la produccion televisi-
va se mantiene también en la recompensa.

Aunque ya se han abierto numerosos canales de comunicacién, atn no se han
puesto en marcha estrategias que multiplicarian el fenémeno. Teniendo en cuenta que
una mayor posibilidad de participacién del espectador supone una mayor implicacién,
es decir, que las posibilidades de participacién alimentan el fenémeno fan, las opciones
de la Web 2.0 abren nuevos horizontes para los seguidores, asf como para la generacién
y expansién de una nueva cultura participativa. /
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