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Resumen

Las comunidades de fans presentan una importancia creciente en las ficciones televisivas. Se analiza la serie El ministerio del
tiempo (TVE) en relacién con este fendmeno, cuya manifestacion principal se produce en las redes sociales. Se han obteni-
do datos de una muestra de casi 3.600 personas autoidentificadas como “ministéricos”. El analisis se realiza en el contexto
de la convergencia de medios y la realidad transmediatica de la televisidn actual, en la que ejerce particular influencia la
Red, hasta alcanzar a sus estrategias programaticas y a sus contenidos. El analisis se enfoca a la produccion y promocién de
creaciones audiovisuales dirigidas a una audiencia generalista. Esta investigacion es de especial interés dentro de los fan
studies porque constata la intensidad y la diversidad del caso estudiado y demuestra lo relevante que ha sido en la televisién
nacional, especialmente en la publica, donde es dificil encontrar muestras de fandom con esta magnitud.
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Abstract

Fan communities are increasingly important to television fiction series. The department of time television series (TVE) is
examined in relation to this trend, with a focus on social networks. A sample of approximately 3,600 people calling them-
selves “ministerics” participated in the study. The analysis is carried out in the context of the convergence of media and
transmedia, where the Net exerts particular influence on their program strategies and their contents, an it is focused to the
production and promotion of audiovisual creations aimed at a general audience. This research is of special interest within
the field of fan studies because it confirms the intensity and diversity of fans and shows the relevance that it has in national
television, particularly in public television.
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1. Introduccion, objetivos y metodologia

El ministerio del tiempo es una serie de ciencia ficcion y fan-
tasia de Television Espafiola (TVE) creada por los hermanos
Pablo y Javier Olivares y producida por Onza Partners y Cli-
ffhanger. Se centra en las aventuras de un grupo de funcio-
narios espafioles que deben viajar por el tiempo para evitar
que la Historia sea cambiada. Empezd a emitirse el martes
24 de febrero de 2015; el resto de episodios se televisaron
en prime-time los lunes. La primera temporada constaba de
ocho capitulos. La segunda, transcurrié entre el lunes 15 de
febrero y el lunes 23 de mayo de 2016, con 13 capitulos. La
tercera temporada se estrend el jueves 1 de junio de 2017.

El eje central de este articulo es el analisis de los ministéri-
cos, autodenominacion de los fans de El ministerio del tiem-
po. Se trata de determinar sus caracteristicas, explicar qué
aspectos de la serie son los que mds gustan y conocer su in-
teraccion con las redes sociales. Se ha hecho un seguimien-
to de las mismas durante la segunda temporada (2016), asi
como un visionado completo de la serie, junto a la revision
documental de multitud de fuentes secundarias: mono-
grafias, articulos académicos y de prensa, blogs, productos
fanmade... Todo con el objetivo de estudiar cémo son los
seguidores de la serie, para asi determinar los motivos que
han hecho tan especial a este fendmeno fan.

El ministerio del tiempo amplié su univer-
so transmedia en la segunda temporada
(2016) y presenta una base de fans a la
altura de producciones internacionales

La metodologia de andlisis es triangular y se han usado téc-
nicas tanto cuantitativas como cualitativas. En la parte cuan-
titativa, un cuestionario ha proporcionado datos de una
muestra de 3.599 personas seleccionadas de forma casual
(durante el segundo semestre de 2016, hasta diciembre).
Por su gran tamaio, es estadisticamente representativa y se
pueden generalizar los resultados, aunque siempre existe
un margen de error. La recoleccién cualitativa procede de
un focus group en torno a los resultados de la encuesta, que
fue organizado mediante el perfil Tiempo de fandom en Fa-
cebook, por tratarse de una red social que contaba con mul-
titud de ministéricos registrados previamente y acostumbra-
dos a debatir la serie en ella. En él se lanzaron 15 bloques de
preguntas en un plazo comprendido entre el 7 de diciembre
de 2016 y el 30 de enero de 2017, que contestaron una me-
dia de 10 personas. También se emplearon técnicas de ob-
servacion participante en el Festival de Series 2016, en dos
“quedadas ministéricas” (el 9 de abril de 2016 en Madrid
y el 26 de noviembre de 2016 en Alcald de Henares); en el
preestreno de la segunda temporada, en la presentacién del
libro Dentro del ministerio del tiempo (24 de enero de 2016

en Fnac Callao, Madrid) y en redes sociales. Asi se logré co-
nocer de primera mano el comportamiento de los fans.

Los resultados permiten obtener unas conclusiones que
constatan la relevancia y las caracteristicas de la comunidad
fan de esta produccion.

1.1. Justificaciéon del objeto de estudio

La serie ha sido uno de los grandes fendmenos de la televi-
sion espafiola en los ultimos afos, tal y como ha explicado
Cascajosa-Virino (2015) y como se comprueba con esta in-
vestigacion. Los ministéricos han conseguido con su presencia
en redes sociales que se abra un debate sobre el valor de los
audimetros tradicionales y su capacidad de medir el verda-
dero impacto de un programa (Establés-Heras; Rivera-Pin-
to, 2015). Tras la primera temporada, los fans promovieron
la campafia #TVErenuevaMdT para que hubiese mas episo-
dios (Establés-Heras; Rivera-Pinto, 2015) y recogieron 5.000
firmas en Change.org (Criséstomo, 2016). También mas de
5.000 personas pidieron su certificado oficial de ministérico
(autogenerados a través de una web disefiada por el segui-
dor Manu Mateos). El estreno de la segunda temporada fue
trending topic mundial y primero nacional en Twitter durante
casi todo el dia. Su amplia presencia en los medios ha cose-
chado gran éxito de criticas. Son numerosos los galardones:
dos Premios Ondas a la Mejor Serie Espafiola, premios ALMA
2015 y 2016 a mejor guion, Premios MIM y tres Premios Fe-
roz. Debido al impacto que ha tenido en la ficcidon espafiola es
interesante estudiar su fandom.

2. Comunidades de fans y ficcion televisiva

Es constatable que el medio hegemaénico todavia hoy para
consumir contenidos televisivos en los mercados europeos
son los canales generalistas en abierto. Del mismo modo,
una de las bases de sus programaciones sigue siendo la fic-
cion (Delgado; Prado; Navarro, 2017).

La palabra fandom es un término que denomina al fenéme-
no fan. De origen inglés, surge de la contraccién de “fanatic
kingdom” (“reino fan”) y se empled por primera vez a prin-
cipios del siglo XX para los aficionados al béisbol, aunque se
popularizé en la ciencia ficcién (Wilton, 2002). Ha evolucio-
nado y su uso es extenso: puede aplicarse a la musica o al
deporte, por ejemplo. Cuando hablamos de seguidores de
cine y series, lo hacemos del media fandom (Jenkins, 1992).
Existen diferentes fandoms con nombre propio. Asi, los se-
guidores de Doctor Who son denominados whovians, y los
de Lost, losties. Multitud de comunidades online y materia-
les creados por fans estan dedicados en exclusiva a series de
television; algunas han sido renovadas por el apoyo de sus
seguidores, como es el caso de Fringe y las peliculas basadas
en las series Veronica Mars y Firefly (Guerrero-Pico, 2017).

Las comunidades crecieron de forma paralela a la ciencia
ficcion dominada por hombres a comienzos del siglo XX.
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Este género potencia especialmente al fan, segun Cascajo-
sa-Virino (2016, entrevista personal el 13 de noviembre).
No fue hasta la década de los 60 y 70 cuando las mujeres
empezaron a ocupar espacios para ellas y a reivindicarlos.
Los fans consiguieron un nuevo protagonismo a partir de los
afios 90. Autores como Busquet-Duran (2012) los conside-
ran pioneros en el uso de las tecnologias. Desde sus inicios y
debido a que “fan” es una forma abreviada de la palabra la-
tina “fanaticus” (“fanatico”), el término ha presentado con-
notaciones negativas. Los prejuicios mas comunes es que
son consumidores descerebrados, inadaptados sociales,
desexualizados debido a su intimo compromiso con la cul-
tura de masas, infantiles, incapaces de diferenciar realidad
y ficcién. Que su pasién es desmedida o poco seria. De ahi
gue en muchas ocasiones hayan sentido la necesidad de jus-
tificarse, alegando que si les atrae una serie es por cuestio-
nes de alta cultura, como que los guiones los escriban figu-
ras de renombre (Hills, 2002; Jenkins, 2002; Jenson, 1992;
Fiske, 1992). También existe cierto recelo sobre el fandom
porque rompe con la cultura dominante y se apropia de ele-
mentos de la cultura de masas (Jenkins, 1992) para darles
nuevos significados.

Debido al interés social y en la industria que despertaron los
media fandom (Hirsjarvi, 2013), surgieron en Estados Unidos
los fandom studies. Henry Jenkins, una de las figuras mas
relevantes en este campo, afirma (1992) que el fandom apa-
rece como respuesta a unas condiciones histéricas especifi-
cas y, por tanto, permanece en cambio constante. Es mayo-
ritariamente blanco y de clase media, ademas de femenino,
pues el papel de las mujeres es clave en la historia del media
fandom (Hellekson; Busse, 2006), especialmente como crea-
doras de contenido que adaptan los productos consumidos a
sus intereses (Jenkins, 1992). Hoy en dia es visto como un es-
pacio igualmente femenino y de identificacion queer (Stein,
2015, p. 22). De hecho, las series de tematica LGBTI —como las
recientemente populares Eyewitness
y Skam- han generado comunidades
muy grandes.

En la television actual, el fendme-
no fan parece haber cobrado mas
fuerza gracias a internet. Se busca
una audiencia activa que “observe
con cuidado”, para lograr fidelizar y
retar a los espectadores (Espenson,
2010, p. 45), por lo que se empiezan
a hacer distinciones entre “follower”
(seguidor) y “fan” (Tulloch; Jenkins,
1995, p. 23). El primero sélo consu-
miria el producto, el segundo desa-
rrollaria otras actividades en torno
al mismo (Hills, 2002) y, ademas,
estaria emocional e intelectualmen-
te mas involucrado. Ver una serie
como fan implica niveles de aten-
cion diferentes de los que tiene un
espectador mas casual (Cox, 1990,
citado por Jenkins, 1992). Ademas
de una mayor valoracién positiva
del producto (Grandio, 2015) y una

VIDEOVLOG

con Angustias

con Intranet

MERCHANDISING

creados por los fans

suerte de plenitud eudaimanica o felicidad especial. Algu-
nas personas que se identifican asi no tienen un compromi-
so directo con el fandom, para ellos ser fan es una forma de
consumo, pero no necesariamente una clase de afiliacion
social (Jenkins, 2006).

La influencia de las redes sociales ha
crecido: mas de 50.000 tweets durante
la emisidon de algunos capitulos

La doctrina destaca que existen infinidad de espacios dedi-
cados al universo fan. Se ha producido una mayor visibilidad
de su cultura gracias a que “la Red proporciona un nuevo y
poderoso canal de distribucién” (Jenkins, 2008, p. 137). Han
pasado de la marginalidad al mainstream en parte gracias a
la visibilizacién de los millennial, esa generacién de nacidos
entre 1982 y 2004. El colectivo ya es tenido en cuenta al
generar valor econémico, si bien este hecho no implica ne-
cesariamente un empoderamiento. Lo que si se ha produci-
do es un cambio de paradigma comunicativo, caracteristico
de la nueva convergencia tecnoldgica, econémica y cultural:
ahora los usuarios activos desempefian un papel relevante.
Y el estigma, aunque siga existiendo, es menor.

El fandom no demuestra que todas las audiencias sean ac-
tivas, aunque si prueba que no todas son pasivas (Jenkins,
1992). En 1996 se afianza el culto a las series de televisidon y
estallan fandoms como el de X-Files, que discutia la serie en
la Web. El poder de las comunidades de fans se manifiesta,
por ejemplo, cuando se organizan para lograr que sus series
sean renovadas. Pero el fandom también tiene la capacidad
de destruir; por ejemplo, eliminando personajes que no son
de su interés —como fue el caso de Nikky y Paulo en Lost
(Criséstomo, 2016)- o intentando boicotear el producto que
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antes adoraban y a sus creadores, como en Los 100: tras la
muerte de una de las protagonistas, muchos fans se indig-
naron en redes sociales y su showrunner Jason Rothenberg
perdid al 12% de sus seguidores en Twitter. Esta enérgica
reaccion negativa, en parte se debe al fuerte vinculo que
ha establecido el fan con el producto -pues a nivel neuro-
bioldgico la experiencia de consumir ficcién es muy similar
a la que se vive con situaciones reales (Paul, 2012)-, lo que
le lleva a rechazarlo si siente que traiciona su manera de
concebirlo.

En el siglo XX ya se evidencia la importancia de las narrativas
transmedia —término acufiado por Jenkins en 2003 para ha-
blar de la circulacién de contenidos por canales diversos-, con
ejemplos como Lost, que “nacié como obra televisiva pero no
tardd en expandirse a otros medios” (Scolari, 2011). Las se-
ries movilizan comunidades de inteligencia colectiva, como se
ejemplifica en iniciativas como la Lostpedia (web tipo Wikipe-
dia que recopila datos de la serie) o en que haya personas que
subtitulen episodios de manera altruista y organizada (Zhang;
Cassany, 2016). Lost también es un gran ejemplo de cémo
los fans convierten el carifo que tenian a la serie en un odio
igual de intenso, pues su polémico final dividid a los losties.
Los espectadores actuales tienen habitos nuevos gracias a la
pirateria y a las plataformas de video bajo demanda (VOD)
—que permiten el consumo personalizado de contenidos- asi
como a la emergencia de las segundas pantallas: ordenado-
res, tabletas o moviles (Cascajosa-Virino, 2016a). En este
contexto, se populariza la figura del fan-creador o prosumidor
frente a la de audiencia pasiva. El término prosumidor lo acu-
6 Toffler (1997) en su obra La tercera ola y hace referencia
a personas que no se limitan a ser meros consumidores, sino
que aportan otros bienes o servicios a la Red (Ramos-Serra-
no; Hernandez-Santaolalla; Lozano-Delmar, 2012). De esta
forma, la experiencia de ver televisién se transforma en una
participacién cultural mas rica y compleja (Jenkins, 1992).
¢Y qué lleva a un fan a seleccionar un determinado produc-
to para desarrollar este tipo de actividades? Segun el propio
Jenkins (1992), los eligen porque existe de antemano algln
nivel de compatibilidad entre la construccion ideoldgica del
texto y sus compromisos ideoldgicos; pero, en ocasiones, los
productores no se sienten cdmodos con las apropiaciones y
reinterpretaciones de los fans e incluso surgen problemas por
derechos de autor.

El fan se ha convertido en una pieza clave para promocio-
nar la serie, aunque su nuevo rol también debe relativi-
zarse, segln Cascajosa-Virino (2016b). No quiere disfrutar
en solitario del producto, sino que necesita compartir sus
experiencias (Crisdstomo, 2016). Eso implica que la recep-
cién audiovisual no sea exclusivamente individual e incluya
actividades sociales en comunidad (Grandio, 2015), como
demuestra que se organicen quedadas de fans o foros de
debate online.

3. Resultados

El ministerio del tiempo se ha “europeizado en aspectos
como la duracidn de capitulos, tratamiento visual cinemato-
grafico y consideracion hacia la autoria” (Cascajosa-Virino,
2016b, p. 165), logrando asi una alta calidad en linea con los
estandares que, segun el antiguo ejecutivo de HBO Collin
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Callender, explican la mejora de las series norteamericanas.
Como afirma Alberto Rey (2015),

“los ministéricos son fundamentales para entender la
serie como item cultural y como fenédmeno social”.

Para determinar sus caracteristicas principales, debemos
preguntarnos qué lo ha convertido en un fenémeno cultural.
La respuesta la tiene Scolari (2015), quien aporta elementos
como “la gran intertextualidad”, “guifios permanentes a la
cultura mediatica”, “excelente realizacion audiovisual” y la
“impecable interpretacién de los actores”. Pero, ées esto su-
ficiente para generar un fendmeno fan tan grande? Segun
Grandio (entrevista personal el 14 de noviembre de 2016),
la conexidn entre la representacion de emociones o conflic-
tos humanos y las emociones del propio fan explica el ger-
men del fandom.

Los prosumidores se situan de forma
mayoritaria entre 16 y 34 afios

Algunos ministéricos afirman haberse sentido identificados
con personajes o situaciones; asi, personas pertenecientes
al colectivo LGBTI es mas facil que sientan afinidad con Ire-
ne Larra, como sucede con algunos Cayetaners. Por eso el
51,1% considera a los personajes un elemento clave de su
interés por la serie. Sin embargo, es mas amplio el nime-
ro de personas que dan mas importancia al factor histérico,
pues el 73,2% ha votado esta opcion. Ademads, hay bastan-
tes seguidores apasionados de los géneros ciencia ficcion y
fantasia que han decidido verla debido a tal motivo. Por eso
es facil encontrar en redes sociales testimonios de personas
que han afirmado que El ministerio del tiempo es la serie
espafola que estaban esperando.

Entre los protagonistas preferidos, el gran ganador es Alon-
so de Entrerrios, el soldado de los tercios de Flandes inter-
pretado por Nacho Fresneda, que acapara el 43,5% de los
votos: gusta por su sentido del honor, sus toques de humor
y su evolucién. Tras él aparece Amelia con un 27,6% (mas
votada por mujeres, con el 30% de los votos, que por hom-
bres, el 20%) y Pacino, con un 8,7% (ligeramente preferido
por mujeres: 8,7%, frente a hombres, 8,4%). Después, Julidn
con el 7,2% (7,4% hombres y un 7% mujeres). Esta implica-
cion de los fans se consigue también tocando temas sociales
gue importan a su audiencia, como el feminismo, entendido
en un sentido mas practico y social que académico o inte-
lectual. En ese sentido, la jefa de la patrulla Amelia Folch se
ha convertido en un icono y muchas personas (sobre todo
mujeres) lo han destacado; como explica la ministérica Ne-
rea Pedraz, es posible que bastantes feministas se sientan
“un poco Amelias del siglo XXI”.

En cuanto al perfil de los seguidores, las personas que se
autodenominan ministéricas son de todas las edades: entre
los 10 y los 78 hay respuestas en el cuestionario, con una
edad promedio de 32,3 y una mediana de 30,0; un rango
muy amplio. Se debe a que funciona como una serie de ni-
cho que también puede ser leida por publico multitarget,
aunque no capte todos los niveles de lectura (Pérez-Iglesias,
2015). Aunque el 52,6% son mujeres con educacién supe-
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rior (37,5% con estudios universitarios y un 15,1% con
post-universitarios), también hay gente con formacion ba-
sica o secundaria, ademas de estudiantes (31,3%), desem-
pleados (13,4%), personas sin trabajo remunerado fuera
del hogar (3,3%) y jubilados (1%), frente al 51,2% activos
laboralmente.

Segun Concepcion Cascajosa (2016, entrevista), conviene
tener en cuenta que las familias con hijos son una audien-
cia no cuantificada muy importante. Hay mas seguidores
en Madrid (21%) y en Andalucia (15,4%) que en otras
regiones. La serie tiene bastantes fans latinoamericanos
gue suelen comentar en redes sociales. También existen
subtitulos en otros idiomas y una pequeia comunidad fan
de extranjeros, como demuestra que hayan respondido
177 personas de 42 paises al cuestionario. Ha traspasa-
do fronteras: se han vendido sus derechos a otros paises,
como China o Portugal, donde ya se emite Ministério do
tempo (en RPT1).

Hay quien afirma que el éxito de la serie reside en haber
atraido a “la generacion Twitter, acostumbrada a consumir
mucha televisién extranjera, y a verla como y cuando quie-
re” (Marcos, 2015, p. 200) y que ademads “ignoran, despre-
cian incluso, las series de television espafiolas” (Belmonte,
2015, p. 55). En parte es cierto, muchos de los encuestados
afirman pertenecer a fandoms extranjeros e internaciona-
les, sobre todo a los de Doctor Who, Juego de tronos y Sher-
lock. Sin embargo, el 45,6% también acostumbra a ver fic-
ciones espanolas, destacando aquellas de caracter histérico
y otras tan populares como Mar de pldstico, Victor Ros, Ol-
mos y Robles, Velvet, Cuéntame cémo pasé, El caso, Aguila
rojay La que se avecina. El 45,1% afirma que El ministerio es
su serie favorita; si analizamos este porcentaje vemos que,
de ellos, han respondido afirmativamente el 35,3% de los
gue nunca o casi nunca ven ficciones espafiolas, asi como
el 56,8% de los que si suelen ver series espafiolas. Es decir,
que son mas proclives a considerar El ministerio su ficcion
favorita aquellos que no estan acostumbrados a consumir
productos televisivos extranjeros.

Las sorpresas y rupturas de expectativas y convenciones
atraen a los espectadores (Mittel, 2007).
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Grafico 1. Nivel de estudios en funcién del género

ver los capitulos, de ellos sélo un 5,3% la misma semana
de su emisioén, un 31,9% tiempo después y un 21,8% sélo
si le ha gustado mucho; siendo las mujeres —sobre todo las
jovenes- las que mas tienden al revisionado de episodios.

El 78,9% de los encuestados se considera ministérico y el
81,3% habia oido el término antes. Este deseo de interac-
cién hace que el 15,4% haya participado en eventos rela-
cionados con la serie (el 8,3% en foros y el 5,2% en charlas).
Como explica el fan Jorge Gonzalez, asi puedes hablar con
personas con gustos similares y sentirte integrado en una
comunidad a la que muchos consideran casi “una familia”.
Y es que, afirma la seguidora Marta Molins, se trata de un
fandom muy unido. Sin embargo, Cascajosa-Virino (2016,
entrevista) aclara que también hay muchas personas que se
autodenominan ministéricas porque consideran que perte-
necen a un grupo mas amplio, pero que nunca van a parti-
cipar en nada.

La narrativa transmedia se produce mediante dos vias: la ofi-
cial de los productores (contenidos top-down que circulan
de arriba abajo, hacia los usuarios y reciben la denomina-
cién de “canon”; Scolari, 2011) y la de los fans (contenidos
bottom-up creados desde el fondo de la cadena de produc-
ciéon; Guerrero-Pico, 2014). En ocasiones llegan a converger,

El fandom televisivo actual estd deter-
minado por las nuevas formas de consu-

M En otras webs no oficiales

M En directo en la television

H En directo desde mi ordenador

o En diferido en la web oficial

mo, que despiertan un mayor deseo de 1400
participacion (Ramos-Serrano; Hernan- Ltk
dez-Santaolalla; Lozano-Delmar, 2012).
Asi, encontramos a muchos seguidores 1.000
que se han ido enganchando a lo largo
de las temporadas (el 26,1% se sumo du- 800
rante la emision de la primera, mientras

600

que un 7% lo hizo con la segunda). Resul-

ta llamativo que, pese a ser una serie con
400

multitud de ampliaciones transmedia, la
gran mayoria de encuestados vean los
episodios en directo en la television, es-
pecialmente los espectadores de mayor
edad.

200

10-15

10-15 16-25 +66 +66

16-25 26-45 26-45 46-65 46-65
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También en relacion con el consumo de

la serie, un 59% de personas vuelven a
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Grafico 2. Consumo de la serie seglin rango de edad y género
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Grafico 5. Revisionado de los episodios segun rango de edad y género en porcentaje

co medio (en este caso, la televisidn) para
luego expandirse a otros en funcién del
éxito logrado (Scolari, 2016). Como expli-
can sus responsables, el contenido trans-
media oficial busca hacer que la creacién
siga viviendo para los fans incluso cuando
no estd en emision. Es la serie con la que
la cadena publica espafiola ha innovado
mas fuera de la television, con muchos
subproductos oficiales. Desde el inicio
cuenta con web oficial, un foro de RTVE
y los programas Los archivos del minis-
terio (un making of de media hora sobre
la creacion de cada capitulo) y La puer-
ta del tiempo, emisidn online en directo
que debatia el episodio del dia anterior.
También existe la novela El tiempo es el
que es (2016), escrita por Anais Schaaff
y Javier Pascual. Con la segunda tempo-
rada aparecieron nuevas expansiones,
qgue han aumentado en la tercera, con la
llegada, entre otros, del cémic Tiempo al
tiempo y un juego de mesa.

Para unificar el universo de seguidores,
crearon la figura de Aurelio Pimentel, per-
sonaje ficticio y community manager que
ofrece informacion privilegiada de lo que
supuestamente estd sucediendo dentro
del Ministerio. Como hibrido entre am-
pliacién fan y oficial encontramos el mer-
chandising, disefiado por unos artistas que
habian hecho fanarts previamente. Segun
los directivos, los fans no trabajan para
ellos, sino junto a ellos, por eso eligieron
a nueve para pedirles que disefiaran de-
terminados productos. Sélo un 10,4% de
los encuestados ha comprado productos
oficiales, aunque un 45% afirma que que-
rria hacerlo. Las creaciones de los fans son
tan relevantes como las oficiales. El 96%
de los encuestados asegura no crear fan-
mades, siendo prosumidores sélo un 4%,
de los cuales el 30,7% produce fanarts y
el 25,5% escribe fanfics, mientras que un
19,7% hace gifs. La mayoria de sus crea-
ciones son subidas a Twitter (33,1%), pero
también emplean Tumblr (19,2%), blogs
(17,7%) e Instagram (8,5%). Expertos
como Miranda-Galbe y Figuero-Espadas
(2016) coinciden en que la serie presenta
unas caracteristicas que la hacen perfecta
para desarrollar una estrategia transme-
dia que implique a sus fans, pues su argu-

aunque no es lo habitual. No ha sido este tltimo el caso de E/  mento presenta multitud de personajes, la posibilidad de que
ministerio del tiempo: planificé su estrategia transmedia te-  €xistan mas patrullas de las que vemos en pantalla, viajes en
niendo siempre en mente a los potenciales seguidores, con- €l tiempo... Como dice Marcos Mufioz:

virtiendo la “unidireccionalidad tradicional de los textos” en “El ministerio del tiempo propone un juego narrativo
bidireccionalidad (Maté-Puig, 2015), a diferencia de otras con unas reglas sencillas, pero tan lleno de posibilidades
series, que empiezan como producto monomedia en un Uni- que resultaba tentador desde el principio”.
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3.1. Las redes sociales

Con respecto a las cuentas oficiales en redes sociales, en
octubre de 2016 tenian mas de 36.600 seguidores en Twit-
ter, 3.100 en Instagram, 35.700 “me gusta” en Facebook y
centenares de mensajes en el foro de debate. En febrero de
2017 eran 106.000 seguidores en Twitter, 16.400 en Insta-
gram, 91.732 “me gusta” en Facebook y 240 temas y 1.993
mensajes en el foro oficial. Un notable incremento. Gran
parte del ruido medidtico y de los éxitos logrados por los
ministéricos han sido posibles gracias a su alta participacion
en redes sociales. La relacién con las audiencias en general
se ha acercado gracias al live tweeting, que produce un en-
riguecimiento de la experiencia de ver el contenido (Casca-
josa-Virino, 2016a). Ese enriquecimiento se origina gracias
a comentarios en directo a través de WhatsApp, Facebook
y Twitter de los ministéricos que se divierten conversando y
leyendo opiniones y reacciones. El 74,2% ha hablado de la
serie en sus redes sociales; de ellos, el 55,4% para comentar
los capitulos y el 24,8% para interactuar con otros fans. Un
52% ha pedido la renovacién de la serie mediante el hash-
tag #TVErenuevaMdT.

Como Twitter es la red que mas actividad registra como se-
gunda pantalla y una de las que mas compromiso genera en-
tre los espectadores, los programas aprovechan su impacto
para promocionarse, reuniendo todos los comentarios bajo
una misma etiqueta o hashtag. En el caso analizado, las cuen-
tas oficiales son las mds citadas a la hora de comentar la serie
y también las que acumulan mas seguidores (Rodriguez-Ma-
teos; Hernandez-Pérez, 2015). Con cada episodio lograban
colarse entre los trending topics el hashtag oficial e incluso
otras palabras relacionadas, llegando a superar a programas
muy populares. Asi ocurrié con el episodio 9, el primero de la
segunda temporada, cuya etiqueta #VuelveMdT fue segundo
trending topic a nivel internacional, por encima de la exitosa
The walking dead, que ese mismo dia regresaba con la segun-
da mitad de su sexta entrega. Durante la noche se publicaron
mas de 50.000 tweets sobre El ministerio del tiempo, cifra su-
perior a los 45.000 comentarios en Twitter que se generaron
con la emisién del dltimo episodio de la primera temporada,
por lo que el fenédmeno fan online ha crecido.

Una anomalia: multitud de fans de E/
Ministerio... nunca se habian involucra-
do en el famdom

En Facebook hay multitud de cuentas, siendo la mas popular
la oficial. Hay muchos perfiles (como clubs de fans italianos,
argentinos y peruanos) y grupos, en su mayoria cerrados,
aunque existen algunos publicos como “El ministerio del
tiempo te necesita”, con 726 miembros. Los mds exitosos
son “Funcionarios del ministerio del tiempo” (8.849 miem-
bros, creado por Jaime Angel el 25 de febrero de 2015) y “El
ministerio del tiempo” (8.882 miembros, iniciativa de Marga
Adn Adorna el 15 de marzo de 2015).

Tumblr es una red social que ha tenido mucho peso entre
el fandom, usada como comunidad de intercambio. El blog
oficial:

http://ministeriodeltiempo.tumblr.com
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publica poco, sobre todo gifs e imagenes, ademas de re-
postear posts; menciona cuestiones como los subtitulos y
hasta Aurelio Pimentel pide ayuda a los ministéricos para
aprender a usarla. La cuenta oficial en Instagram (@elmi-
nisteriodeltiempo) funciona como archivo confidencial del
Ministerio. La serie cuenta con un canal de Telegram, con
1.600 miembros, y con una web oficial de gifs:
http://www.rtve.es/television/20170322/ministerio-del-
tiempo-gifs/1505741.shtm|

La estrategia en redes sociales y una na-
rrativa transmedia fortalecen los univer-
sos de ficcion televisiva

Las redes sociales son importantes y las estrategias en ellas
—sumadas a la creacion de una narrativa transmedia— forta-
lecen los universos de ficcidn televisivos. Sin embargo, segun
Cascajosa-Virino (2016, entrevista), también pueden generar
un efecto tunel: existen ministéricos que no son activos online.

Finalmente, son varios los clubs de fans de los intérpre-
tes. Aunque el 94,7% de los encuestados no forma parte
de ninguno; un 2,1% pertenece a Cayetaners (Cayetana
Guillén Cuervo); un 1,5% a Rodolferas (Rodolfo Sancho);
un 1,4% a Fresnediers (Nacho Fresneda) y un 0,7% a Clavi-
j@s (Victor Clavijo). Los fans aseguran que siempre se han
mostrado encantados con la actitud de los actores y del
resto del equipo de la serie hacia ellos y que el apoyo de
los creadores ha logrado que sientan que forman parte de
una comunidad.

4. Conclusiones

La comunidad de seguidores de El ministerio del tiempo
es heterogénea: encontramos gente de todas las edades y
condiciones, aunque en general triunfa entre personas con
estudios superiores, especialmente mujeres.

Ademas, sus prosumidores tienen mayoritariamente entre
16 y 34 afios y suponen un porcentaje pequefio sobre el to-
tal de fans, aunque significativo tanto por su peso como por
los numerosos y variados contenidos que han creado.

La serie presenta unas caracteristicas que han permitido el
desarrollo de este fendmeno, como la posibilidad de expan-
dir su mundo. El trasfondo histdrico es lo que mas gusta a
los ministéricos, que son sobre todo personas interesadas
en la cultura y la Historia.

El ruido generado en redes sociales ha sido fundamental para
el reconocimiento y expansion de este fandom, pero también
para la renovacion de la serie en ambas ocasiones, a pesar de
que esta ultima afirmaciéon genera dudas a su showrunner.

Bastantes seguidores de El ministerio del tiempo estaban
acostumbrados a pertenecer a otros fandoms televisivos
y, por eso, se han convertido en ministéricos que han de-
sarrollado actividades tipicas de los mismos. Sin embargo,
es interesante comprobar las anomalias que presenta este
fendmeno fan, puesto que multitud de personas aseguran
gue nunca antes se habian involucrado en actividades rela-
cionadas con el fandom.
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Queda claro que el apoyo de los creadores —en su mayo-
ria a través de las redes sociales, tanto oficiales como pri-
vadas- ha sido un factor clave que ha unido, promovido y
fomentado la aparicidn de fans implicados vy, lo que es mas
importante, la existencia de ministéricos orgullosos de serlo.
Afirman que se sienten integrados en una comunidad que
consideran casi una familia.

Los ministéricos son la primera fanbase espafiola que esta
practicamente a la altura de las que existen para otras fic-
ciones internacionales. De hecho, esta investigacidn resul-
ta de especial interés dentro del ambito de los fan studies
porque constata la intensidad y la diversidad del fendmeno
en el caso estudiado. Es revelador de la citada intensidad y
variedad del movimiento fan de esta produccién nacional
el dato de que mas de uno de cada tres (el 35,3%) de los
gue nunca o casi nunca ven ficciones espafolas consideren
que El ministerio es su serie favorita; asi como que el 78,9%
de los encuestados se considere ministérico y que el 74,2%
haya hablado de la ficcidn en sus redes sociales (un 24,8%
para interactuar con otros fans).

La creacion audiovisual analizada es un notable ejemplo
de la primacia que conserva la televisidn espafiola genera-
lista y en abierto, en linea con el contexto europeo, como
vehiculo para la atraccién de consumos mayoritarios y con
las producciones de ficcion como una de las bases de su
programacion. En ese contexto, la ficcion se ha confirmado
hace afios como un producto con mayor flexibilidad y ca-
pacidad de adaptacion a las nuevas rutinas y costumbres
vitales del espectador, de lo que los medios publicos tele-
visivos han sido conscientes (Garcia-de-Castro, 2008). Re-
sultan contenidos a los que el fan vuelve, como demuestra
que casi el 60% vean de nuevo los mismos capitulos. El
perfil de quienes revisionan la serie a cada entrega es va-
riado, segun los resultados expuestos, aunque destacan las
mujeres jovenes (de entre 26 y 45 afios), lo que confirma
una vez mas la relevancia del publico femenino en las co-
munidades de fans.

El trasfondo histérico de la serie es lo
gue mas gusta a los ministéricos

Este estudio demuestra lo relevante que ha sido y estd sien-
do la serie El ministerio del tiempo dentro del conjunto de la
television nacional, pero especialmente en la principal cade-
na publica (La 1 de TVE), donde es dificil encontrar muestras
de fandom con esta magnitud.

La calidad de las series espafiolas ha suscitado debate tanto
académico como, sobre todo, popular. M3as alld de opinio-
nes y valoraciones profesionales o estéticas, los estudios
empiricos constatan que, a lo largo de las ultimas décadas,
las series de televisidn se han convertido en uno de los con-
tenidos estrella de las cadenas de television en Espaiia (Die-
go; Etayo; Pardo, 2011).

Los canales generalistas en abierto de titularidad publica no
han sido ajenos a esta realidad de la industria audiovisual,
compitiendo con las televisiones privadas por la atraccion
de una audiencia con amplio potencial. Es asi hasta el punto

de que al 60% de la poblacién espafiola le gusta este géne-
ro. La mayoria de estos espectadores prefieren las series es-
pafiolas frente a las norteamericanas. Dos factores podrian
explicar tal preferencia: por un lado, la cercania cultural de
las historias narradas y de los personajes que las recrean;
por otro, la gran habilidad de los canales comerciales para
programar las series de produccién propia en su franja mas
relevante, el prime time (Diego; Etayo; Pardo, 2011). Ambas
condiciones se cumplen en el caso de El ministerio del tiem-
po, donde ademds destaca, como una tercera clave signifi-
cativa, la cercania e implicacién de los creadores, que han
sabido conectar con sus seguidores, logrando asi que mu-
chos ministéricos se sientan integrados en el fandom.

5. Referencias

Belmonte, Rosa (2015). “La coartada histérica y cultural”. En
Cascajosa-Virino, Concepcion (ed.). Dentro de El ministerio
del tiempo. Alcala de Henares: Léeme Libros. ISBN: 978 84
15589310

Busquet-Duran, Jordi (2012). “El fendmeno de los fans e
idolos mediaticos: evolucidn conceptual y génesis histérica”.
Estudios de juventud, n. 96, Documentos 1. Jévenes: idolos
medidticos y nuevos valores.
http://www.injuve.es/sites/default/files/2012/45/
publicaciones/Revista96_1.pdf

Cascajosa-Virino, Concepcion (ed.). (2015). Dentro de El mi-
nisterio del tiempo. Alcala de Henares: Léeme Libros. ISBN:
978 84 15589310

Cascajosa-Virino, Concepcion (2016a). “Buscando al espec-
tador serial desesperadamente: la nueva investigacién de
audiencias y la serie El ministerio del tiempo”. Digitos: revis-
ta de comunicacion digital, n. 2, pp. 53-69.
http://roderic.uv.es/handle/10550/53919

Cascajosa-Virino, Concepcion (2016b). La cultura de las se-
ries. Barcelona: Laertes. ISBN: 978 84 75849942

Crisostomo, Raquel (2016). “Fannibals ministéricos: el po-
der del Fandom”. Index.comunicacion: revista cientifica de
comunicacion aplicada, v. 6, n. 2.
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/
indexcomunicacion/article/view/226

Delgado, Matilde; Prado, Emili; Navarro, Celina (2017).
“Ficcion televisiva en Europa (EU5): origen, circulacion de
productos y puesta en parrilla”. El profesional de la informa-
cion, v. 26, n. 1, pp. 132-140.
https.//doi.org/10.3145/epi.2017.ene.14

Diego, Patricia; Etayo, Cristina; Pardo, Alejandro (2011).
“La percepcidn sobre la calidad de las series televisivas en
Espafia: contraste entre el publico y los profesionales”. ZER.
Revista de estudios de comunicacion, n. 31, pp. 69-88.
https://goo.gl/hqgdBcV

Espenson, Jane (2010). “Playing hard to ‘get’-how to write
cult TV”. En: Abbott, Stacey (ed.). The cult TV book. Lon-
don-New York: I. B. Tauris, pp. 45-54.
https://goo.gl/F8t6W8

Establés-Heras, Maria-Josefa; Rivera-Pinto, Diego (2015).
“Ministéricos en Twitter y WhatsApp, o como el poder de los

1146 El profesional de la informacion, 2017, noviembre-diciembre, v. 26, n. 6. elSSN: 1699-2407


http://www.injuve.es/sites/default/files/2012/45/publicaciones/Revista96_1.pdf
http://www.injuve.es/sites/default/files/2012/45/publicaciones/Revista96_1.pdf
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/indexcomunicacion/article/view/226 
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/indexcomunicacion/article/view/226 

Comunidades de fans y ficcidn televisiva. Estudio de caso: El ministerio del tiempo (TVE)

fans puede mover montafas”. En: Cascajosa-Virino, Concep-
ciéon (ed.), Dentro de El ministerio del tiempo. Alcala de He-
nares: Léeme Libros, pp. 211-218. ISBN: 978 84 15589310

Fiske, John (1992). “The cultural economy of fandom”. En:
Lewis, Lisa A. (ed.). The adoring audience. Fan culture and
popular media. London and New York: Routledge, pp. 30-49.
http://paas.org.pl/wp-content/uploads/2014/07/Fiske.pdf

Garcia-de-Castro, Mario (2008). “Los movimientos de renovacién
en las series televisivas espafiolas”. Comunicar, v. 30, pp. 147-153.
https://doi.org/10.3916/c30-2008-02-008

Grandio, Maria-del-Mar (2015). “El papel del fandom en la
valoracion positiva de una pelicula: The World Hobbit Pro-
ject y la audiencia mundial de E/ hobbit”. Sphera publica, n.
15,v.1y 2, pp. 21-33.
http://sphera.ucam.edu/index.php/sphera-01/article/
view/253/233

Guerrero-Pico, Mar (2014). “Webs televisivas y sus usua-
rios: un lugar para la narrativa transmedia. Los casos de
Aguila Roja y Juego de tronos en Espafia”. Comunicacién y
sociedad, n. 21, pp. 239-267.
http://www.scielo.org.mx/pdf/comso/n21/n21a10.pdf

Guerrero-Pico, Mar (2017). “#Fringe, audiences, and fan la-
bor: Twitter activism to save a TV show from cancellation”.
International journal of communication, v. 11, pp. 2071-2092.
http://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/4020

Hills, Matt (2002). Fan cultures. London and New York:
Routledge. ISBN: 978 0 415240253

Hirsjarvi, Irma (2013). “Alfabetizacién mediatica, fandom y
culturas participativas. Un desafio global”. Analisi: quaderns
de comunicacio i cultura, n. 48, pp. 37-48.
https://doi.org/10.7238/a.v0iM.1964

Hellekson, Karen; Busse, Kristina (2006) (eds.). Fan fiction
and fan communities in the age of the internet. New es-
says. Jefferson, North Carolina, USA: McFarland. ISBN: 978
0786426409

Jenkins, Henry (1992). Textual poachers. Television, fans
& participatory culture. London and New York: Routledge.
ISBN: 978 0 415905725

Jenkins, Henry (2002). “Interactive audiences? The collecti-
ve intelligence of media fans”. The new media book, p. 157.
https://labweb.education.wisc.edu/curric606/readings/
Jenkins2002.pdf

Jenkins, Henry (2006). “When fandom goes mainstream...”.
HenryJenkins.Org, 29 November.
http://henryjenkins.org/2006/11/when_fandom_goes_
mainstream.html|

Jenkins, Henry (2008). Convergence culture: la cultura de
la convergencia de los medios de comunicacion. Barcelona:
Paidos. ISBN: 978 84 49321535

Jenson, Joly (1992). “Fandom as pathology: The conse-
quences of characterization”. En: Lewis, Lisa A. (ed.). The
adoring audience. Fan culture and popular media. London
and New York: Routledge, pp. 9-29. ISBN: 0 415 07820 2
https://goo.gl/ZFuCdz

El profesional de la informacion, 2017, noviembre-diciembre, v. 26, n. 6. eISSN: 1699-2407

Marcos, Natalia (2015). “Una serie para la generacién Twi-
tter”. En: Cascajosa-Virino, Concepcion (ed.). Dentro de El
ministerio del tiempo. Alcala de Henares: Léeme Libros, pp.
199-202. ISBN: 978 8415589310

Maté-Puig, Ignacio (2015). “Ensefiando, que no es poco: E/
ministerio del tiempo en el aula de Historia”. En: Cascajo-
sa-Virino, Concepcion (ed.). Dentro de El ministerio del tiem-
po. Alcald de Henares: Léeme Libros, pp. 249-256. ISBN: 978
84 15589310

Miranda-Galbe, Jorge; Figuero-Espadas, Javier (2016). “El rol
del prosumidor en la expansién narrativa transmedia de las
historias de ficcion en televisién”. Index comunicacion. Revis-
ta cientifica de comunicacion aplicada, v. 6, n. 2, pp. 115-134.
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/
indexcomunicacion/article/view/223

Mittel, Jason (2007). “Lost in a great story: Evaluation in
narrative television (and television studies)”. Just TV, 23 Oc-
tober.

https.//justtv.wordpress.com/2007/10/23/lost-in-a-great-story

Paul, Annie M. (2012). “Your brain on fiction”. The New York
times, March 17.
http://www.nytimes.com/2012/03/18/opinion/sunday/the-
neuroscience-of-your-brain-on-fiction.html

Pérez-lglesias, Jorge (2015): “‘Chiquetete cantaria a Wag-
ner con mas solemnidad’: referencialidad, cultura pop y el
espectador ideal”. En: Cascajosa-Virino, Concepcién (ed.).
Dentro de El ministerio del tiempo. Alcala de Henares: Lée-
me Libros, pp. 233-240. ISBN: 978 84 15589310

Ramos-Serrano, Marina; Hernandez-Santaolalla, Victor;
Lozano-Delmar, Javier (2012): “Fanadvertising y series de
television”. Revista comunicacion, v. 10, n. 1, pp. 1211-1223.
https://idus.us.es/xmlui/handle/11441/28867

Rey, Alberto (2015). “La puerta de los seriéfilos”. En: Cas-
cajosa-Virino, Concepcion (ed.). Dentro de El ministerio del
tiempo. Alcala de Henares: Léeme Libros, pp. 3-6. ISBN: 978
84 15589310

Rodriguez-Mateos, David; Hernandez-Pérez, Tony (2015).
“Televisidn social en series de ficcion y nuevos roles del do-
cumentalista audiovisual: el caso de El ministerio del tiem-
po”. En: Index comunicacion. Revista cientifica de comunica-
cion aplicada, v. 5, n. 3, pp. 95-120.
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/
indexcomunicacion/article/view/200/177

Schaaff, Anais; Pascual, Javier (2016). E/ tiempo es el que
es. El ministerio del tiempo. Barcelona: Plaza & Janés. ISBN:
978 84 01016974

Scolari, Carlos-Alberto (2011). “Lost. Narrativa transme-
dia, estrategias cross-media e hipertelevision”. En: Piscitelli,
Alejandro; Scolari, Carlos-Alberto; Maguregui, Carina (eds.)
Lostologia. Instrucciones para entrar y salir de la isla. Bue-
nos Aires: Editorial Cinema.

https://goo.gl/cXexRU

Scolari, Carlos-Alberto (2015). “Regreso al ministerio del
tiempo (I)”. Hipermediaciones, 25 marzo.
https.//hipermediaciones.com/2015/03/25/ministerio_tiempo

1147


http://sphera.ucam.edu/index.php/sphera-01/article/view/253/233 
http://sphera.ucam.edu/index.php/sphera-01/article/view/253/233 
https://labweb.education.wisc.edu/curric606/readings/Jenkins2002.pdf
https://labweb.education.wisc.edu/curric606/readings/Jenkins2002.pdf
http://henryjenkins.org/2006/11/when_fandom_goes_mainstream.html 
http://henryjenkins.org/2006/11/when_fandom_goes_mainstream.html 
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/indexcomunicacion/article/view/223
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/indexcomunicacion/article/view/223
http://www.nytimes.com/2012/03/18/opinion/sunday/the-neuroscience-of-your-brain-on-fiction.html
http://www.nytimes.com/2012/03/18/opinion/sunday/the-neuroscience-of-your-brain-on-fiction.html
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/indexcomunicacion/article/view/200/177 
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/indexcomunicacion/article/view/200/177 

Juan-Francisco Torregrosa-Carmona y Elena Rodriguez-Gomez

Scolari, Carlos-Alberto (2016). “Alfabetismo transmedia: ces: Watching Doctor Who and Star Trek. London and New

estrategias de aprendizaje informal y competencias media-  York: Routledge. ISBN: 978 0 415061414

ticas en la nueva ecologia de la comunicacion”. En: Telos: . y .\
L L Wilton, Dave (2002). “Word of the month: Fandom”. Wor-

cuadernos de comunicacion e innovacion, n. 103.

Y dorigins.org, 1 July.
https://repositori.upf.edu/handle/10230/27788 ¢
psi//rep pfedu/) / / http://www.wordorigins.org/index.php/site/comments/

Stein, Louisa (2015). Millennial fandom: Television audienc-  yword of the month_fandom

es in the transmedia age. University Of lowa Press. ISBN:
978 1 609383565 Zhang, Tian-Leticia; Cassany, Daniel (2016). “Fansubbing

del espafiol al chino: organizacidn, roles y normas en la es-

Toffler, Alvin (1997). La tercera ola. Barcelona: Plaza & Ja- critura colaborativa”. BiD: textos universitaris de biblioteco-
nes. ISBN: 978 84 01459306 nomia i documentacio, n. 37.

Tulloch, John; Jenkins, Henry (1995). Science fiction audien-  http://bid.ub.edu/es/37/tian.htm

tas cientificas

http://crecs.info

ANUARIO

hink

El profesional de la

—informacion -

/UNIVERSIDAD
\ DE LA COSTA

970

A M INEDUCACION

sIT=cA g'{%/‘é"!\\\\“ == U OEC3metrics.

ournalsQs Fundacion Dialnet
J Uthor§ ‘ UNIVERSIDAD DE LA RIOJA E SClMAGO

wluootmenywblk:aaormcenhﬁcas

1148 El profesional de la informacion, 2017, noviembre-diciembre, v. 26, n. 6. elSSN: 1699-2407


http://www.wordorigins.org/index.php/site/comments/word_of_the_month_fandom
http://www.wordorigins.org/index.php/site/comments/word_of_the_month_fandom
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/index.html
https://cuc.edu.co/
http://www.thinkepi.net/
https://ec3metrics.com/
http://www.fundaciondialnet.es/
http://jasolutions.com.co/
http://www.biteca.com/
http://www.scimagolab.com/
http://www.seeci.net/cuiciid/index_main.html
http://www.vivatacademia.net/index.php/vivat
http://www.seeci.net/revista/index.php/seeci
https://clarivate.com/

