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Resumen: El fandom ha adquirido en los dltimos afios un protagonismo esen-
cial. Si bien no se trata de algo nuevo ni perteneciente en exclusiva al campo de la
serialidad, como muy bien ya explicé Henry Jenkins (2006) en Fans, Bloggers, and
Gamers: Exploring Participatory Culture, si que es cierto que ha evolucionado
hasta convertirse en uno de los elementos clave de la cadena alimenticia serial.
Sus aportaciones —y sobre todo su implicacién— han decidido en distintas ocasio-
nes la continuidad de una serie o la defenestracion de un personaje, y quizds lo
mds importante, han dado lugar a la generacién de universos narrativos circun-
dantes y alternativos. Este trabajo se propone ahondar en el comportamiento del
fandom y sus consecuencias a través del estudio de las distintas muestras y ejem-
plos de acciones llevadas a cabo (transmedidticas o no) en relacion a distintas
series producidas sobre todo en Estados Unidos durante los tltimos 15 afios. Y
aunque se aludird por lo tanto a diversos fandom seriales, en especial se centrard
en dos casos recientes bastante distintos: los fannibals —fandom de la serie
Hannibal (NBC, 2012-2015)-y los ministéricos de la serie El ministerio del tiem-
po (La 1, 2015-), por tratarse de dos series muy distintas y, por lo tanto, de dos
comunidades también muy diferentes; pero también por ser dos ejemplos de
comunidades altamente activas. La primera, una serie estadounidense de tres tem-
poradas cuya cancelaciéon ha aumentado si cabe su cohorte de seguidores; y la
segunda, una serie espafiola de la que en principio estaba prevista una temporada
y de la que ya se estd emitiendo la segunda en 2016. El objetivo principal serd con-
cluir la alta capacidad de influencia de estos colectivos en las series de la tercera
edad de oro televisiva, ya sea en referencia a los elementos constructivos de las
series, en cuanto a sus personajes o por lo que respecta al dmbito de la transme-
dia, donde quizds se ha notado mds la evolucién de la huella de este colectivo en
el mundo de la ficcién en los tltimos afios. Palabras clave: fandom; fans; trans-
media; El ministerio del tiempo; Hannibal; series de television.
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Abstract: In this article, called Ministerical Fannibals: the power of the fandom
it will be analyzed how the fandom has become in recent years an essential role.
While this is not something new or belonging exclusively to the field of seriality,
as well Henry Jenkins (2006) explained in Fans, Bloggers, and Gamers: Exploring
Participatory Culture, it is true that has evolved to become one of the key ele-
ments of the serial food chain. His contributions and especially their involvement
have decided on several occasions the continuation of a series or the defenestra-
tion of a character, and perhaps most importantly, have led to the generation of
surrounding and alternative narrative universes. This paper aims to deep into the
behavior of fandom and its consequences through the study of different samples
and examples of actions taken (transmedia or not) in relation to different series
produced specially in United States in the last 15 years. And although various
serial fandom will be analyzed in different ways, the focus will be specially on two
recent quite different cases: the fannibals -fandom of Hannibal (NBC, 2012-
2015)—and the ministéricos, fandom of the TV series El ministerio del tiempo (La
1, 2015-), for being two very different series and therefore two fandoms also very
different, but the two of them are very active. The first, an American series of
three seasons whose cancellation has awakened an increasing cohort of followers;
and the second, a Spanish series that was initially planned for one season and, die
to its success, its second season is already on the air for 2016. The main objective
is to establish the high influence of these groups in the series of the third age of
television, whether in reference to the constructive elements of the series, in their
characters or with respect to the scope of transmedia, where perhaps there has
been more the evolution of the footprint of this group in the world of fiction in
recent years. Keywords: Fandom; Fans; Transmedia; El Ministerio del tiempo;
Hannibal: TV series.

1. Introduccion

(Oué es el fandom? Fandom es el anglicismo que surge de la contraccién de fana-
tic kingdom, y que da nombre al conjunto de aficionados a algtin pasatiempo,
persona o fenémeno en particular. La industria del cine y la television se refiere a
la totalidad de fans devotos de un producto en particular (estén organizados o no)
como fanbase. Aunque originalmente el término fandom se asociaba sobre todo
con los aficionados a la ciencia ficcién o a la literatura fantdstica —algo que inevi-
tablemente lo vincula a un cierto espiritu freak—, hoy en dia se aplica a comuni-
dades de todo tipo formadas en Internet que discuten temas relacionados con su
aficién, entre ellas por supuesto la television. El fandom es un tipo de colectivo en
redefinicién constante con todavia multiples nombres (influencers, inspirational
consumers. .. (Jenkins, Ford y Green, 2013: 358), pero no es ni mucho menos un
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fenémeno nuevo. De hecho, tal como explica Jordi Busquet Duran (2012: 13), es
algo que se remonta incluso a las sociedades tradicionales, donde “la fama y la
reputacion estaban en general asociadas a personalidades extraordinarias o a los
héroes protagonistas de gestas memorables. Estos personajes tinicos eran admira-
dos o idolatrados por el ‘pueblo’ que les convertia en referentes culturales y mode-
los de conducta”, generando leyendas e historias alternativas, casi lo que hoy en
dia denominarfamos como fanfictions alrededor de estos y sus gestas.

'Tal como confirman diversos especialistas, el del fandom es un fenémeno que
se ha engrosado y ha crecido acuciado a la sombra del desarrollo de las nuevas tec-
nologias comunicativas y del nuevo papel del individuo (Ramos, Lozano y
Herndndez-Santaolalla, 2012: 1.213), ese prosumidor —que no sélo consume con-
tenidos culturales sino que también los produce— que encuentra su razon de ser en
la generacion de contenidos y en su intercambio con la aldea global (Toffler, 1980:
29). La consolidacion del paradigma del consumer-generated content —o CGU-
(Herndndez-Santaolalla Aguilar y Rubio Herndndez, 2014: 42) en un futuro cer-
cano no va a hacer otra cosa sino continuar creciendo, extendiéndose y sofistican-
dose, ya que como augura Henry Jenkins el fandom representa un prototipo expe-
rimental de la forma en la que los media y la industria cultural funcionardn en el
futuro (Gray, Sandvoss y Harrington, 2007: 361).

Entre las actividades mds comunes del fandom podemos destacar el cosplay
(donde los participantes usan disfraces, accesorios y trajes que representan a un per-
sonaje especifico de un objeto cultural, como bien ilustran los protagonistas de The
Big Bang Theory (CBS, 2007-); los fanzines (publicaciones no profesionales pro-
ducidas por seguidores de un fenémeno cultural en particular); las historias de fan-
fiction (o relatos alternativos de ficcion escritos por fans de una obra en los que se
utilizan los personajes, situaciones y ambientes descritos en la historia original); el
vidding, o videos musicales editados por los fans, usando clips de series y peliculas,
combinados con canciones y musica para por ejemplo apoyar una relacién romédn-
tica entre dos personajes de una ficcién en concreto; los fanart (dibujos y otros deri-
vados visuales de un producto cultural hechos por los fans del mismo); el fansub (o
subtitulado de peliculas o series por parte de los fans, que en el campo de los man-
gas y los cémic es denominado scanlation); y, por supuesto, la coleccién de mer-
chandising relativa al objeto de su admiracion. Todas ellas son algunos ejemplos
significantes de las caracteristicas de las principales expansiones transmedia que el
profesor Carlos A. Scolari (2013: 3.942) resume en siete principios fundamentales
y que caracterizan al ‘lectoespectador’ contempordneo (Luis Mora, 2012: 12)
sumergido en la condicién postmedia “(...) porque ya no es sélo un medio aislado
el que domina, sino que los medios interactian y se condicionan mutuamente”

(Weibel, 2006: 15).
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Cuando el fandom de un determinado producto ficcional desarrolla una serie
de contenidos no canénicos que mantienen un fuerte vinculo con la obra original
y que pueden funcionar como mensaje publicitario se habla de fanadvertising. La
conexién y la interaccién del fan con el producto cultural objeto de su afecto es tal
que la ecologfa medidtica ha evolucionado hacia un engagement-based paradigm
(Jenkins, Ford y Green, 2013: 31), en el que el fandom esti alcanzando tales nive-
les en la inversién de tiempo asi como en la sofisticacion de sus creaciones que
incluso se estd empezando a estudiar su conceptualizacién como trabajo (Stanfill
y Condis, 2014), casi en una suerte de evocacién del ensayo de 1935 de Walter
Benjamin “The Work of Art in the Age of Mechanical Reproduction’ (Reagin y
Rubenstein, 2011): “tampoco podemos olvidar el fuerte impacto del CGU en el
sector econdmico que ha visto surgir nuevos modelos de negocio basados en una
creciente colaboracién entre consumidores y productores” (Castrillo, 2014: 53).

Sélo con tal dedicacién se entiende que el fandom haya demostrado en sobra-
das ocasiones su poder de decision en el devenir de los productos televisivos como
ocurri6 con Glee (FOX, 2009-2015) —Laskari, 2011—; o incluso en la renovacion
de sus temporadas, como en el caso de Xena: Warrior Princess (Syndication, 1995-
2001); Farscape (Sci Fi Channel, 1999-2003) en 2002; o Firefly (FOX, 2002-2003),
que tuvo una continuacién en el formato cinematografico del film de Joss Whedon
de 2005, Serenity. Especialmente remarcables son los casos de la pelicula de Rob
Thomas de 2014 de la serie Veronica Mars (UPN, 2004-2007), llevada a cabo gra-
cias a una campana del fandom en la plataforma digital de recaudacién de fondos
Kickstarter en el que 91.585 patrocinadores contribuyeron con 5.702.153 de déla-
res para dar vida a este proyecto (Chin, Jones, McNutt y Pebler, 2014); o cuando
los fans de Jericho (CBS, 2006-2008) se organizaron para enviar 40.000 libras de
nueces (Mayerowitz, 2007) a las puertas de la CBS, reclamando una segunda tem-
porada para su serie, que finalmente consiguieron.

Asimismo la renovacién de Fringe (FOX, 2008-2013) supuso toda una excep-
cién en las leyes que rigen la cancelacién o renovacion de una serie, también gra-
cias a una de las comunidades de fans mds influyentes de las que se recuerdan en la
television de los tltimos afios, los fringies. Por ejemplo, en marzo de 2012 desde el
site espafiol Zona Fringe se promovi6 una campafia con el hashtag #Fringe5: sola-
mente desde este sitio web finalmente obtuvieron 960 fotos de fans mostrando sus
manos simbolizando las cinco temporadas de la serie con el hashtag escrito en
ellas; 68 paises movilizados; y dos videos de agradecimiento desde la productora
(Guerrero, 2015: 740).

Por el contrario, el fandom no s6lo construye, suma y refuerza, sino que tam-
bién puede destruir a voluntad, teniendo por ejemplo la potestad de acabar con
algunos personajes que no son de su interés, como fue el caso de Nikky y Paulo, en
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el episodio ‘Exposé’, decimocuarto de la tercera temporada de Lost en 2007. En €l

los productores de la serie decidieron acabar con ellos porque, llanamente, no eran
del agrado del fanbase (Jensen y Snierdson, 2007).

2. Metodologia

Los dos estudios de caso que siguen a continuacién se han seleccionado por
tratarse de casos de éxito de diversa indole que ademds han tenido destinos
distintos. En el caso de Hannibal se trata de una ficcién estadounidense de una
cadena generalista (NBC) de tono elitista y destinada a un target selecto por lo
dificil de las imdgenes, el elevado esteticismo de las mismas y el ritmo pausado
de la ficcidn, sin olvidar las alusiones a un imaginario no colectivo de un caréc-
ter culto muy elevado. Sin embargo esto no ha alejado a la fuerte y activa comu-
nidad que ha conseguido generar en redes, sino por el contrario los ha enervado
especialmente ante su cancelacién de cara a una cuarta temporada en 2016.

Por otro lado, El ministerio del tiempo es una serie de tono familiar que aglu-
tina diversas referencias al imaginario popular (de Doctor Who a Curro Jiménez
(Television Espariola, 1976-1979), emitida por una cadena ptiblica (La 1) de la que
en un inicio sélo se esperaba una primera temporada. La presion ejercida por la
comunidad que rdpidamente se ha formado durante la primera temporada de ocho
episodios ha sido tan fuerte que llevé a la renovacién para una segunda en 2016,
con esperados cameos de diversas caras conocidas de medios esparioles.

Ala vista estd que ambas son ficciones con planteamientos y piblicos en pri-
mera instancia muy distintos, pero se han seleccionado en base a que las comuni-
dades generadas a su alrededor son de las mds activas y que mds rdpido y en mayor
medida han crecido en los tltimos afios; asi como también por tratarse de una pro-
duccién estadounidense y un caso espafiol (quizds uno de los primeros que han
generado tanto fandom a su alrededor en el contexto de la tercera edad de oro de la
televisién). En su estudio se ha aplicado una metodologia cualitativa, analizando
el amplio espectro de actuaciones que el fandom de ambas producciones televisivas
lleva a cabo en las redes, asi como las caracteristicas de las mismas —que aunque
coinciden en muchos casos, en otros divergen, tal como se verd a continuacion-.

3. Resultados

Tras hacer un estudio de las distintas muestras de producciones discursivas en los
dos casos de estudio, se han obtenido los siguientes resultados, que muestran el
alcance de la capacidad de decisién, apoyo y accion del fandom de Hannibal y El
ministerio del tiempo, respectivamente. A continuacién se comentardn algunas de
las que se ha querido denominar como contribuciones actantes, porque no sélo
son meras generaciones discursivas del fandom, de ampliacién de los universos
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narrativos seriales, sino que también han actuado en una toma de posicién ante
su serie y han influido (o estdn influyendo) de alguna forma en su destino final.

3. 1. Contribuciones actantes en el caso de ‘Hannibal’

El personaje protagonista de las novelas de Thomas Harris revivié en 2013 con la
serie de Bryan Fuller, un Hannibal Lecter mejorado que se corresponde con la
nueva sensibilidad del espectador: un elegante canibal atildado, y un cultisimo
gourmet. Una serie opipara en lo que a lo estético se refiere en la plasmacion de
sus horrores, y un plato no habitual en una cadena generalista norteamericana
como es la NBC. Algo que ha acabado por afectar a las cifras de audiencia —la
serie siempre estuvo en la cuerda floja a este respecto—y que le ha costado a la
ficcién protagonizada por Mads Mikkelsen (Hannibal Lecter) y Hugh Dancy
(Will Graham) su cancelacién de cara a una cuarta temporada en 2016 (Marcos,
2015¢).

Desde el principio de la serie la cadena AXN intent6 cuidar no sélo a los
espectadores tradicionales sino también a los que accedian a contenidos com-
plementarios que se les suministraban desde segundas pantallas (Ferrari, 2015:
148). Pero aun asi el entusiasmo despertado por la serie de Fuller fue inespera-
do, ya que ha sido tal que en poco tiempo (ya en su primera temporada) ha entra-
do a formar parte de los tres fandoms mds importantes de la red con particular
presencia en Tumblr, conocidos como the big three, o lo que es lo mismo: los
fans de Supernatural (The WB, 2005-), Doctor Who (BBC One, 1963-) y
Sherlock (BBC One, 2010-) (Hall, 2013). La pdgina oficial de la comunidad de
fans de Hannibal, FannibalCrew, cuenta en abril de 2016 con 5.112 likes, un
nimero que aunque alto no resulta harto espectacular, debido a las gran disper-
sion de paginas que se ocupan de la misma temadtica. La actividad de estos fans
es especialmente alta en Twitter y en Tumblr, e incluso el propio actor Mads
Mikkelsen ha llegado en mds de una ocasién a agradecer piblicamente el apoyo
mostrado por esta comunidad (Hayes, 2014). Igualmente curioso es el éxito de
esta ficcion entre el publico femenino, ya que el target al que se orient6 el pro-
yecto inicialmente era el de un varén entre 18y 35 afios; por no hablar de la gran
aceptacion y profusién de imdgenes pertenecientes a los llamados fannibals en
plataformas eminentemente visuales como Tumblr, a pesar de la crudeza que
puede caracterizar a varias de sus escenas.

Siguiendo la linea de pensamiento de Wolfgang Kayser, Hannibal emplea
el concepto de lo grotesco continuamente, ya desde la confeccién estética como
de personalidad en Lecter, quien es un ser humano que se presenta bello y ele-
gante fisicamente, pero que a su vez es alguien con una compulsién no sélo a
distorsionar psicolégicamente a sus allegados, sino también a realizar un acto tan
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animalistico como matar y devorar a otros seres humanos (Criséstomo, 2015:
161). Por lo que el humor negro es el sello caracteristico de varias de estas ima-
genes, un comun denominador, como ocurre en un ejercicio de vidding llama-
do If Hannibal were a bad chef, o en muchos de los tumblrs o de las imdgenes de
los tableros de Pinterest en los que se sugiere qué pasaria si la serie no plasmara
maravillosamente las viandas cocinadas con mimo por el chef José Andrés y dise-
fiadas por Janice Poon.

El otro topos més recurrido en la confeccién de contenidos del fandom de
Hannibal es la relacién entre Will y Hannibal, que se puede calificar como mini-
mo de complicada y que oscila entre la amistad malentendida (en cuanto
Hannibal experimenta deliberadamente con la encefalitis de su amigo en la pri-
mera temporada (Criséstomo, 2014: 47); y la empatia elevada a la afinidad y el
entendimiento de almas en lo que el personaje de Chiyoh denomina nakamas
en ‘Secondo’, el tercer episodio de la tercera temporada. En el caso de Hannibal,
la progresion homoerética de la relacion entre los dos personajes (‘Is Hannibal
in love with me?’, recordemos que le pregunta Will a Bedelia en “The Number
of the Beast is 666, el episodio décimosegundo de la tercera temporada) es algo
que el universo fandom se ha ocupado especialmente de desarrollar, tal y como
explica Jeff Casey (2015: 551) en su articulo ‘Oueer Cannibals and Deviant
Detectives: Subversion and Homosocial Desire in NBC's Hannibal'.

Eistas son s6lo algunas de las caracteristicas de los contenidos generados por
el fandom de Hannibal, llamado a filas cuando al poco de la noticia de la can-
celacion la productora responsable de la serie, DeLaurentiis Co., puso en mar-
cha una campafia en los social media con el hashtag #SaveHannibal y una peti-
cién de renovaciéon en Change.org, con mds de 83.979 firmantes. La presencia
de los fannibals en las redes se hizo todavia mds fuerte, reclamando la continui-
dad de la serie con diversos contenidos ad hoc que de nuevo volvian a hacer gala
de un importante humor negro cuando bromeaban recordando amenazante-
mente a la NBC con aplicar los especiales gustos que caracterizan a su héroe.

3. 2. Contribuciones actantes en el caso de ‘El Ministerio del Tiempo’
En la ficcién de los hermanos Olivares, el Ministerio del tiempo es una institu-
cién gubernamental secreta que depende directamente de la Presidencia del
Gobierno espafiol. S6lo unos pocos reyes, presidentes y otros mandatorios saben
de €l. El paso hacia otras épocas se realiza a través de puertas vigiladas por las
patrullas del ministerio, las puertas del tiempo. La misién es detectar e impedir
que cualquier intruso del pasado llegue al presente —o viceversa— con el fin de
cambiar la Historia para su beneficio. Para ello, las patrullas tendrdn que viajar a
diferentes momentos de la Historia de Espafia y evitar que lo logren. En dicho



index.comunicacion | n° 6 (2) |

108

ministerio trabajan muchas personas de diversas épocas. Entre ellas, y las dltimas
personas reclutadas por el ministerio, estdn el bravo Alonso de Entrerios (inter-
pretado por Nacho Fresneda) —un soldado de los Tercios de Flandes condenado
amuerte en 1569 y salvado por el ministerio, que es un hombre de honor, el sol-
dado perfecto, experto tirador y estratega, y que se pone al mando de la situacién
cuando se requiere la fuerza—; la brillante Amelia Folch (la actriz Aura
Garrido) —una de las primeras universitarias de Espania a finales del siglo XIX es
el cerebro del comando—; y, por tltimo, el entrafiable Julidn Martinez (al que da
vida el actor Rodolfo Sancho), enfermero del SAMUR de 2015. Su valentia y
sentido de la practicidad son sus mayores atributos. Comandados por sus supe-
riores, Ernesto Jiménez (Juan Gea) e Irene Larra (Cayetana Guillén Cuervo), el
trio protagonista rendird cuentas ante el subsecretario Salvador Marti (Jaime
Blanch).

A pesar de que su primera temporada, estrenada el 24 de febrero de 2015 no
tuvo unas cifras excelsas (2.420.000 espectadores con un 11,6 por ciento de cuota
de pantalla (FormulaTV, 2015), la serie renové por una segunda temporada de 13
episodios —en vez de los ocho de la primera— para 2016. Alabada por la critica
(Marcos, 2015), esta mezcla de aventuras, serie histérica y ciencia ficcién se con-
virti6 en un verdadero fenémeno en las redes sociales por lo que a la ficcién espa-
fiola se refiere, donde sus miles de seguidores se han autodenominado ministéri-
cos. Porque aunque es una préctica comtn que los principales hashtags se
proporcionen desde el medio, también es muy habitual que el fandom cree sus
propias etiquetas (Hutchinson, 2013: 31). Y la auto denominacién del grupo no
es una cuestion baladi, ya que los grupos de fans se definen segtin su nomencla-
tura, como cualquier otro grupo social, igual que los fans de Star Trek (NBC,
1966-) son trekkies o los del cantante Justin Bieber son believers (Renwick, 2014:
21). En el caso de EI Ministerio del Tiempo existe ya un subgrupo de fans, los lla-
mados Cayetaners, groupies del personaje de Irene Larra, y es mds: se emiten
incluso titulos fisicos por haber realizado un curso de formacién para ministéricos.

Son estos fans los que han logrado que se empiece a prestar mds atencion
a la audiencia generada en la Red y mediante sistemas alternativos a los tradicio-
nales. Con 251.000 visionados en diferido de las cuatro primeras emisiones de
marzo, El Ministerio del Tiempo es hasta el momento la serie con mayor audien-
cia por esta via en el panorama espafiol; y las cifras de la web de La 1 son mejo-
res: 471.000 usuarios han visto ya algin momento o capitulo de la serie por
Internet (Gonzélez, 2015) y la pagina oficial de Facebook cuenta ya con 34.566
seguidores. La fuerza ministérica es digital y en cada dia de emisién de un nuevo
capitulo se publican en Twitter miles de mensajes relacionados con la serie, que
logran que hashtags relacionados con algunos de los temas o personajes de la
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serie se conviertan en lo mds comentado de la red social, como el hashtag #reta-
blet o los perfiles sociales de Veldzquez o Lope de Vega.

Este fenémeno, inédito en la ficcion espariola, ayudé a la renovacién de la
serie, que tuvo una segunda temporada, implorada por los tuiteros a través de la
campaiia online #I'VErenuevaMdT y de la peticién en Change.org que habia
conseguido 5.000 firmas cuando se anunci6 la esperada renovacién (Sola i
Gimferrer, 2015). A este éxito ha contribuido RTVE con un gran despliegue en
redes sociales y una completa pagina web (bien disefiada y llena de contenidos),
que ha desatado una ola de ministerismo. El consciente planteamiento desde el
departamento de contenidos de RTVE.es fue claramente transmedia desde un
inicio, creando una plataforma online para comentar los capitulos, ‘La puerta del
tiempo’, y asi ofrecer contenido extra a los fans. Pero la reaccién enfervorizada de
los fans ha sorprendido a los propios creadores, un colectivo que “ha producido el
contenido por su cuenta” (Sola i Gimferrer, 2015). “No son seguidores pasivos,
sino que generan contenido y ven que ese contenido se difunde como si fuera de
la serie. Se sienten parte de ella”, algo “que es el suefio dorado del mundo 2.0”
tal como el mismo responsable de transmedia en RT'VE, Agustin Alonso, reco-
nocia (Marcos, 2015b). Desde la cuenta oficial, se quiso premiar esa euforia con
la expedicién de certificados acreditativos de pertenencia al ministerio, a través
de un generador de certificados, de los que en poco tiempo se tramitaron mds de
8.000 (Sola i Gimferrer, 2015).

Al contrario que en el caso estadounidense, muy dado al aprovechamiento
de lo transmedia en la creacion de sus productos televisivos (Criséstomo, 2012:
165), en la ficcién propia espafiola se trata de un fenémeno nuevo, tan sélo pre-
cedido en menor medida por Los misterios de Laura (La 1, 2009-2014), una serie
con varios remakes en Rusia, Holanda, Italia y Estados Unidos, que se despedia
tras tres afos con un segundo récord consecutivo de temporada (14,4 por ciento
y 2.890.000 espectadores). Los seguidores de la serie de Marfa Pujalte fueron rui-
dosos en las redes sociales y promovieron iniciativas para la salvacién con has-
htags como #renovacionmisterios para una cuarta temporada o firmas en
Change.org. Con ello no se afirma que Los misterios de Laura o El Ministerio del
Tiempo sean casos aislados en cuanto a generacién de fandom en la television
espafiola, ya que existen ejemplos que han trabajado notablemente la transme-
dia como Aguila Roja (La 1, 2009-) (Guerrero, 2014: 239) o Infidels (TV3, 2009-
2011) (Scolari, 2012: 81). Lo que si se afirma aqui es que la serie de los herma-
nos Olivares se diferencia de estos otros casos en que es un ejemplo de notable y
rdpido interés en cuanto a generacién de una comunidad fiel en un tiempo muy
corto, con gran cantidad de contenidos generados en red, y cuya capacidad de
actuacién ha conseguido finalmente influir en la continuidad de la serie.
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Entre alguna de las expansiones transmedia, destaca como Tumblr se ha
llenado de imdgenes y gifs animados de la serie donde se reivindican los instantes
mds memorables modificados por los usuarios incluyendo vifietas; y no son pocos
los podcasts y fanfics (micro-historias realizadas por los fans que encajan en el
mundo narrativo de la serie) como Tempus fugit, disponible en la web de
RTVE.es; multiples fanarts (relatos e ilustraciones hechos por fans); o los mas-
hups (integracién de dos —o mds— productos culturales) que hay ya dedicados a
El Ministerio del Tiempo. Hay que destacar también los juegos de rol creados por
usuarios, como Tiempo de Granada disefiado por Daniel Hidalgo Verzobias o el
juego diddctico Mision: Guatemala connection disefiado por un profesor de
secundaria para que sus alumnos aprendan historia de una manera menos con-
vencional a través de la gamificacién de contenidos (Scolari, 2015).

4. Discusion y conclusiones

Tras estudiar estos casos, se puede concluir un gran corpus de acciones de
influencia del fandom en cuanto a sus distintas comunidades ficcionales. Las de
ambas series han generado distintos y prolificos contenidos alrededor de las mis-
mas; coincidentes con la muy acertada taxonomia que Carlos Scolari establece
en su citada obra Narrativas transmedia. Cuando todos los medios cuentan y que
bien recoge Carolina Ferndndez Castrillo en su texto ‘Practicas transmedia en la
era del prosumidor’ (2014). Los distintos ejemplos concretos que se han comen-
tado en apartados anteriores se pueden insertar en las categorias de: expansion
(Spreadability) vs. profundidad (Drillability); continuidad (Continuity) vs. mul-
tiplicidad (Multiplicity); inmersion (Immersion) vs. extraibilidad (Extractability);
construcciéon de mundos (Worldbuilding); serialidad (Seriality); subjetividad
(Subjectivity); realizacion (Performance).

Por lo tanto, ambas ficciones no sélo se adhieren en cuanto a contenidos
generados a las tendencias generales que el fandom estd marcando en esta tercera
edad de oro televisiva, sino que ademds lo hacen de forma contundente dado que
se ha hallado presencia de sus contenidos en todas las categorias citadas. Los con-
tenidos a los que se ha aludido y que inundan plataformas como Pinterest o
Tumblr, entre otras, son perfectamente categorizables segtin esta taxonomia, y
dejan patente la importante capacidad de accién que el fandom tiene, no tanto
en cuanto a la expansién de los universos transmedidticos, sino también en cuan-
to a continuidad real de una ficcién en concreto.

Las comunidades que han generado ambas ficciones, a pesar de ser muy dis-
tintas, se caracterizan, como hemos visto, por la reivindicacién de personajes tra-
mas y contenidos; por la expansion de las narraciones originales; y por su especial
activismo online, de muy distinta indole, pero con especial presencia en las redes
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de una manera decisiva. Podria hablarse de casi una capacidad de accién: quizds
el mayor poder del fandom, un importante aspecto que sin duda cambiard en los
proximos afos la industria televisiva tal y como se conoce hasta el momento
actual, que si hasta ahora ha asistido a una revolucién del modo de consumo del
espectador, a partir de ahora también deberd reevaluar los modos de medicién de
audiencias, asi como de integracion del fandom en la narracién y en la evolucién
de las ficciones en multiples sentidos.
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