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RESUMEN

El propdsito es conocer silas mujeres son
mas activas que los hombres subiendo a
YouTube videos relacionados con la fic-
cion. Observamos qué videos generan mas
visualizaciones, y las diferencias entre los
contenidos subidos en funcion del género.
Metodologicamente, se trata de un analisis
cuantitativo basado en unaseleccion de los
videos de YouTube relativos alas 21 series
estrenadasen 2013 en las cadenas espano-
las. El estudio exploratorio permite con-
cluir que los videos subidos por hombres
son ligeramente superiores a los subidos
por mujeres, y alcanzan mas relevancia y
visualizaciones. Sin embargo, ellas supe-
ran a los hombres en la creacion de con-
tenidos elaborados e inéditos (fanmade).

Palabras clave: Convergencia mediatica,
cultura participativa, series de television,
género; narraciones transmedia, YouTube,
fanmade.

*Forma de citar:

ABSTRACT

The aim is to establish whether women are
more involved than men in uploading videos
related to television fictional programs. To
that end, we analyzed the number of videos
uploaded by men or women and the kind of
narrative content shared by each gender.
The methodology applied was a quantitative
analysis, based on a selection of videos from
YouTube regarding the 21 series premiered
in 2013 in Spanish networks. The research
suggests interesting results, mainly that men
upload more videos than women do, and that
they have more visits and reviews. However,
the fanmade videos uploaded by women are
more creative and more richly elaborated.

Keywords: Media convergence, participa-
tory culture, TV series, gender, transmedia
narrations, fanmade, YouTube.

RESUMO

O objetivo é saber se as mulheres sao
mais ativas que os homens subindo
videos ao YouTube relacionados a fic-
cdo. Observamos quais videos geram
mais vistas, e as diferencas de conteudo
subido em func¢ao do género. Metodo-
logicamente, ¢ uma analise quantitativa
com base a uma selecao de videos do
YouTube relacionados a 21 séries estre-
adas em 2013 nas cadeias espanholas.
O estudo exploratorio permite concluir
que os videos subidos pelos homens séo
ligeiramente superiores aos subidos por
mulheres, e conseguem maior relevan-
cia e mais visualizacdes. No entanto,
elas superam os homens na criacao de
conteudo elaborado e inédito (fanmade).

Palavras-chave: Convergéncia das
midias, cultura participativa, séries de
televisao, homens e mulheres, narrativas
transmidia, YouTube, fanmade.
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INTRODUCCION

La coexistencia de la television y las plataformas
digitales, derivada del avance de la tecnologia de la
informacion y la comunicacion, esta generando nue-
vos paradigmas de comunicacién, una nueva fase pos-
mediatica en la que las relaciones de los ptblicos con
los medios en general, y con la television en particular,
estan cambiando: la fragmentacion es cada vez mayor
e intervienen mediadores distintos a los tradicionales.

En un contexto comunicativo multimediatico, mul-
tipantalla, deslocalizado y destemporizado, ha surgido
unaaudiencia fragmentada, exigente, rigurosay, sobre
todo, activa, con voz y voto, capaz de detectar, anali-
zar, criticar y, ademas, contribuir —como si del mejor
prescriptor del mundo se tratara— a la promocion vir-
tual de los propios productos televisivos.

Esta convergencia medidtica se define como “el
flujo de contenido a través de multiples plataformas
mediaticas, la cooperacion entre multiples industrias
medidticas y el comportamiento migratorio de las
audiencias mediaticas, dispuestas a ir casi a cualquier
parte en busca del tipo deseado de experiencias de
entretenimiento” (Jenkins, 2008, p. 14). Siguiendo
con las tesis de Jenkins, el concepto de convergencia
mediatica no solo se refiere a la interconexion entre
los medios tradicionales y las nuevas plataformas tec-
nolégicas, sino que se corresponde con un proceso
de transformacion cultural que tiene consecuencias
directas sobre los usos de los medios de comunica-
cion. Asi pues, la convergencia mediatica, promovida
fundamentalmente por la digitalizacion de los medios,
suscita nuevas posibilidades de participacion y comu-
nicacion multidireccional, y de ella se deriva el auge
de una cultura participativa, cuyos protagonistas son
las propias comunidades virtuales de usuarios de los
medios digitales. En palabras del autor: “La conver-
gencia representa un cambio cultural, ya que anima a
los consumidores a buscar nueva informacion y a esta-
blecer conexiones entre contenidos mediaticos disper-
sos” (2008, p. 15).

La figura del receptor ha cambiado radicalmente,
muy alejada de los modelos de comunicacion lineales
tradicionales. La ‘teorfa funcionalista’ (Lasswell, 1948;
McLuhan, 1964; Wright,1960, entre otros) ya hablaba
de la persuasion como el objetivo del paradigma comu-
nicativo, capaz de despertar en el receptor esa ansia
provocada por el propio mensaje, sobrevenida de él,
alejada de los paradigmas tradicionales de comuni-
cacion lineal. Pero fue Wiener (1958), coincidiendo
con los origenes de la cibernética, quien empezoé a
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hablar de retroalimentacion o feedback en el proceso
comunicativo como la respuesta del receptor a ese esti-
mulo persuasivo. En un contexto en red, en el que el
receptor tiene voz y es capaz de intervenir como sujeto
activo sobre el mensaje, se recupera la figura del pro-
sumidor, un consumidor que también forma parte del
proceso de produccion del propio mensaje. El término,
acunado por Toffler en La tercera ola' (2007 [1980]),
siguiendo las sugerencias de McLuhan y Nevitt (1972),
y enmarcado en los estudios sobre la sociedad posin-
dustrial, sugiere que en un mercado de masas caracte-
rizado por la estandarizacion (Horkheimer & Adorno,
1969), la estrategia de subsistencia recae en involucrar
al consumidor en el disefio y la creacion de los produc-
tos mediante una “mass customization” (Davis, 1987).
La convergencia entre television y web 2.0 origina,
por tanto, nuevas relaciones con el usuario/espectador,
que se caracterizan por una “retroalimentacion entre el
proceso de produccion y el proceso de recepcion, que
estan modificando radicalmente los paradigmas de la
textualidad y la interpretacion” (Lacalle, 2011, p. 87).
Enesalinea, el trabajo que aqui se presenta forma parte
de una investigacion mas amplia cuyo objetivo princi-
pal es examinar la participacion de las comunidades de
usuarios de las redes sociales a través de su aportacion a
los contenidos vinculados ala ficcion. Se expone la par-
ticipacion en la elaboracion de contenidos audiovisua-
les que se difunden en la red social YouTube desde una
perspectiva comparativa entre géneros, que pretende
analizar las diferencias entre hombres y mujeres a la
hora de contribuir, mediante la generacion de videos
subidos y materiales volcados a la red social YouTube,
al fomento de nuevas narraciones transmediaticas, nue-
vos textos audiovisuales en torno a la propia ficcion.

MARCO TEORICO: NARRATIVAS
TRANSMEDIATICAS Y FICCION 2.0

La convergencia mediatica, como detonante de los
nuevos modelos comunicativos, contribuye a la gene-
racion de nuevos textos y contenidos que navegan por
las plataformas digitales, generando todo un corpus
especifico sobre los propios productos mediaticos. En
concreto, al hablar de relaciones entre ficcion y medios
digitales, puede afirmarse que la existencia de conteni-
dosy textos audiovisuales que fluyen en las plataformas
existentes es cada vez mayor y que estos contenidos
surgen, en muchos casos, de las propias comunida-
des virtuales de usuarios. Los usos de los medios de
comunicacion cambian y el usuario pone en practica
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la cultura participativa, revolucionando el paradigma
tradicional de comunicacion e involucrandose activa-
mente en el desarrollo y difusion de nuevos contenidos
audiovisuales en torno a la ficcion.

Como explica Scolari (2009) en su analisis des-
criptivo de la estructura de textos multiplataforma, el
concepto de transmedia storytelling (citando a Jenkins,
2009), en un nivel esencial se definiria como historias
contadasa través de diferentes medios. Para Scolari, en
la actualidad el concepto ha evolucionado y los textos
tienden a fluir a través de multiples plataformas, de tal
manera que la transmedialidad no solo afecta al texto,
sino que ademas incluye transformaciones en la pro-
duccion y en el consumo.

Transmedia storytelling is a narrative that includes a series
of stories expressed through different media. This narrative
articulates an expression (TV serials, comics, video games,
etc.) with a hierarchy of values that act as the content of
the fictional world. These values are expressed in all the
different texts that integrate the space of a certain transmedia

storytelling experience. (Scolari, 2009, p. 600)

Ahorabien, el tema en torno al cual gira este estudio
vamas alla de la narracion transmediatica en general
y pretende profundizar en la capacidad del prosumi-
dor para generar contenidos audiovisuales y compar-
tirlos en Internet, contribuyendo a la generacion de
cada vez mas contenido alrededor de la ficcion. En
este sentido, se trata de un proceso de “transforma-
cion del producto”y, a su vez, de “transformacion del
consumo”, siguiendo las afirmaciones de Scolari. La
“cultura participativa” (Jenkins, 2008) fomenta el vol-
cado a la web de contenidos audiovisuales en torno
ala ficcion y ese “volcado”, que es el que atarie a este
trabajo, suscita todo un tejido de nuevos textos que
confirman laexistencia de narraciones transmedia, en
esta ocasion generadas por las propias comunidades de
usuarios. Los usuarios —segun afirma Jenkins (2009),
hablando de esta nueva convergencia medidatica—, “se
vuelven cazadoresy recolectores, agrupando la infor-
macion de multiples fuentes para formar una nueva
sintesis” (p. 46).

Ahorabien, cuando se habla de narraciones trasme-
didticas que conforman el amplio abanico del transmedia
storytelling de la ficcion, lo que interesa es el contenido
audiovisual que acompana a la ficcion, creado por el
propio usuario. Por este motivo, resultamas coherente
hablar de “transmedia engagement” (Evans, 2011; Laca-
lle, 2013, p. 174), puesto que este concepto comprende
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las relaciones de los espectadores con el programa a
través de los distintos recursos web.

No puede pasarse por alto que la ficcion televisiva
desborda los limites de la propia television y se nutre
de un conglomerado multimedial y multipantalla, gra-
cias a la evolucion tecnologica y a la predisposicion
generacional de los publicos usuarios de los recur-
sos que Internet pone a su alcance. En este sentido, el
receptor ya no se conforma con ser un mero especta-
dor, sino que quiere ser participe del proceso, contri-
buyendo asi a la retroalimentacion transmediatica del
proceso de comunicacion (Gabelas, 2005; Guarinos,
2009; Lacalle, 2011).

Nos encontramos, pues, con un espacio digital en
el que las ficcion televisiva “se revitaliza a través de los
multiples recursos ofrecidos en la web” (Lacalle 2013,
p. 174), aunque esta nueva configuracion del espacio
de consumo digital “no radica tanto en su capacidad
funcional, como en la representacion mediatica de los
objetivos de sus instituciones o empresas (Victoria &
Arjona, 2009, p. 70). Pero también debe tenerse en
cuenta el proceso inverso, en el que Internet se nutre
de las narraciones audiovisuales televisivas —en este
caso, de la propia ficcion—, completando asi el flujo
de las narraciones transmediaticas (Jenkins, 2006).

YOUTUBE

La vocacion social de Internet y los nuevos sopor-
tes digitales estan rompiendo el efecto resonancia de
la television en Internet (Lacalle, 2011), para dar lugar
a nuevos fenomenos de retroalimentacion en los que
Internet en general, y los recursos sociales en particu-
lar, se convierten en nuevos focos de creacion de con-
tenido narrativo. Es en este punto donde la figura del
prosumidor deja de lado la exclusividad del propio
producto televisivo para dar lugar a su propia reaccion,
siendo esta reaccion el elemento mas necesario de tener
en cuenta como componente activo en la codificacion/
descodificacion del mensaje:

Desde una perspectiva semiotica podriamos decir que la
web 2.0 “desmasifica” el modelo de la Teoria de la Infor-
macion, tras la antropomorfizacion del mismo llevada a
cabo por Jakobson en 1960. Las funciones atribuidas por
Jakobson al modelo de Shannon y Weaver nos ayudan a en-
tender el enorme impacto de laweb 2.0, al integrar en la pro-
pia estructura la reaccion del usuario (convertido en des-
tinatario de la comunicacion a partir de la formulacion de

Jakobson). (Lacalle, 2011, p. 88).
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En esta voragine comunicativa, la web 2.0 “mate-
rializa el ideal de la retroalimentacion y convierte los
monologos en didlogos, al incorporarse el feedback del
destinatario en el proceso de comunicacion de masas”
(Lacalle, 2010, p. 65). El usuario, telespectador o recep-
tor de los contenidos televisivos puede configurar y
organizar su propio consumo televisivo a través de
nuevas plataformas y, ademas, tiene la posibilidad de
“disenar su propia parrilla de programacion y experi-
mentar sunueva faceta como productor-distribuidor de
sus propios contenidos por Internet” (Rosique, 2009,
p. 147). Este hecho tiene como consecuencia tanto la
revolucion de los medios sociales —en los que la acti-
vidad del usuario/internauta desempena un papel
fundamental—, como la conversion de Internet en un
nucleo de negocio por parte de los grandes holdings
televisivos (Guerrero, 2011, p. 100). Ahora bien, existen
investigaciones que constatan “cierto divorcio entre la
transmedialidad institucional y los contenidos gene-
rados por los usuarios” en la redes sociales (Tur-Vines
& Rodriguez, 2014, p. 126).

Los discursos de los internautas incrementan el
consumo televisivo al diseminar de manera remotalos
comentarios sobre programas de television entre ami-
gos, familiares y desconocidos (Deloitte, 2012). Esta
afirmacion, extrapolada a la red social YouTube, sig-
nifica que la contribucion a la red mediante la subida
de videos relacionados con las ficciones televisivas
aporta a la promocion de estas y a la mejora de su dis-
tribucion, en tanto en cuanto dichos videos recuerdan,
refuerzan o incluso expanden el universo narrativo,
creando comunidad de usuarios no solo adscritos, sino
a menudo comprometidos activamente con ese uni-
verso, que prescriben a otros espectadores e internau-
tas (Hidalgo-Mari & Sanchez-Olmos, 2015, p. 234).
Ademas, no es posible obviar que la respuesta del
usuario y su contribucion a la ficcion mediante con-
tenidos audiovisuales representa un factor de social
empowerment (Borrelli, 2008, p. 15) para un espectador
relegado tradicionalmente al papel de mero receptor.

Laweb interactiva representa la fase actual del cons-
tante proceso evolutivo de la Red, caracterizada por la
atencion que dedica a lo social (Cason, 2007, p. 237).
El caracter comunitario de la Red permite realizar todo
tipo de intercambios comunicativos y constituye el
entornoideal donde prefigurar configuraciones socio-
culturales basadas en la sinergia, como la “inteligencia
colectiva” (Lévy, 1997). La Red se convierte asi en el
escenario donde el usuario negocia su propia identi-
dad (Cheung, 2000, p. 44).
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Eneste sentido, YouTube es un interesante objeto de
estudio por la diversidad de los contenidos que ofrece.
Jenkins (2006) considera que YouTube permite a los
usuarios representar identidades, compartir conteni-
dosy expresar opiniones en el contexto de una cultura
participativa. La plataforma agregadora de contenidos
cuenta con mas de mil millones de usuarios. Elntimero
de horas de visualizacion al mes en YouTube aumenta
un 50% ano tras ano. Las personas suben a esta plata-
forma 300 horas de video por minuto (YouTube, 2015).
Compartir videos y fotos se ha convertido en una de las
experiencias interactivas mas importantes en la red,
puesto que el 54% de la poblacion sube videos y fotos
y el 47% los comparte (Pew Research Center’s Inter-
net Project, 2013). En Espana, y segun el Interactive
Advertising Bureau (IAB, 2015), YouTube es la red social
masvalorada. La penetracion de YouTube en la poblacion
esdel 66%, situandose como la segunda red social mas
importante detras de Facebook, que alcanza el 96%.
Por ultimo, YouTube es la segunda red, por detras de
Facebook, que mas frecuencia de uso registra con una
media de 3,5 horas a la semana.

La investigacion sobre YouTube y género es todavia
incipiente. Un analisis de contenido sobre los videos
blogs (Vlogs) de YouTube mostroé que las mujeres suben
menos postsalos Vlogs de YouTube, aunque son mas acti-
vasalahora de interactuar con otros Vlogs (Molyneaux,
O’Donnell, Gibson & Singer, 2008). Por otro lado, otras
investigaciones han criticado la escasa representacion
femenina que existe en YouTube. En 2012, solo 9 de los
50 canales con mds suscriptores pertenecian a muje-
res y solo un canal femenino se situo entre los diez
primeros YouTube (Wotanis & McMillan, 2014). Por
altimo, estudios exploratorios concluyen que pese a ser
las mujeres las espectadoras mayoritarias de las series,
por encima de los hombres, son estos quienes regis-
tran una mayor actividad en YouTube a proposito de
dichas series (Sanchez-Olmos & Hidalgo-Mari, 2016).

En julio de 2015, la audiencia de video en Internet
super6 en Espana los 23.141.000 millones de espec-
tadores, de los cuales 19.358 millones se correspon-
den con videos visionados YouTube, segtin comScore?.
El examen del perfil de la audiencia de YouTube seg-
mentada por sexo lleva a concluir que en un 51% esta
integrada por hombres, mientras que un 49% corres-
ponde a mujeres. Estos datos indican que la audiencia
de videos esta equilibrada entre hombres y mujeres. El
objetivo de este estudio fue determinar si este equilibrio
se daalahora de subir contenidos de YouTube relacio-
nados con series de ficcion espanolas. YouTube no es
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otro medio de comunicacion que amplia la ofertaenel
panorama audiovisual, sino una plataforma que actaa
como mecanismo que coordina la creatividad colec-
tiva en tanto generadora de significado, y los discursos
e ideologias difundidos por la industria de la ficcion.
Esta circunstancia justifica el analisis de los contenidos
subidos a YouTube por una audiencia que retroalimenta
y resemantiza la ficcion televisiva. De otro modo, tal y
como indican Burgess y Green (2009, p. 37), “without
asense of how people use media in their everyday lives, any
discussion of YouTube’s cultural or social impact is likely to
be based on a series of fundamental misunderstandings”.
Por esta razon, esta investigacion se centro en el con-
tenido subido a YouTube, con especial énfasis en una
perspectiva comparativa por género.

DISENO DE LA INVESTIGACION

En el campo de la transmedialidad narrativa, des-
tacan los estudios de Scolari (2009, 2014), aunque son
muchos los autores que han analizado este fendmeno
narrativo (Guerrero, 2012; Rodriguez, 2012; Rojas,
2013; Scolari, Jiménez & Guerrero, 2012; Tognazzi,
2012), tanto dentro de la ficcion como fuera de ella.
El estado de la cuestion en relacion con los estudios
sobre transmedialidad y retroalimentacion abarca cen-
tralmente temas relativos a las audiencias en Internet,
aunque recientemente han visto la luz resultados de
investigacion que focalizan suinterés sobre laactividad
productiva de los usuarios en redes sociales e Internet
(Lacalle, 2011; 2013).

Este trabajo aporta un caracter innovador a estos
campos de conocimiento en tanto en cuanto analiza el
papel del publico receptor —a su vez, usuario de Inter-
net y redes sociales—, con el caracter transmediatico
de sus contribuciones inéditas’. Ademds, el disefio de
la investigacion adquiere una nueva dimension origi-
nal en el momento en que se la plantea como estudio
comparativo de género, con el fin de indagar un poco
mas en el proceso de creacion de contenidos desde esa
perspectiva. Los estudios sobre la construccion social
de la mujer han sido un tema recurrente a partir de los
anos ochenta, momento en el que se establecio que los
discursos televisivos ejercen un papel fundamental en la
representacion y transmision de roles sociales (Antezana
Barrios, 2011; Gerbner, 1998; Gerbner, Ross & Zigler,
1980; Glascock, 2001; Lauzen, Dozier & Horan, 2008).
Son muchos los estudios que han reflexionado sobre
la construccion social de la mujer a través de la televi-
sion, aunque muy pocos se han centrado en el papel de
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la mujer como sujeto capaz de generar contenido que
expanda el universo ficcional de las series de television.
Este hecho supone un punto mas a favor del presente
trabajo, que pretende aportar una nueva vision compa-
rativa de género a los estudios sobre usabilidad y parti-
cipacion de los usuarios de Internet y las redes sociales.

OBJETIVOS E HIPOTESIS
El estudio que aqui se presenta pretende describir,

analizar y valorar el trafico que se genera en YouTube

alrededor de las series televisivas espafiolas desde un
punto de vista comparativo entre mujeres y hombres,
con el fin de establecer las diferencias fundamentales
entre laactividad de unas y otros, asi como para detec-
tar diferencias en el tipo de contenido y el género tex-
tual que caracteriza los contenidos que vuelcan en la
red social. Ademas, se pretende examinar la relacion
existente entre la mayor o menor actividad por parte
de mujeres y hombres y el trafico que generan estos
videos dependiendo del género de quien suscribe el

contenido audiovisual. Los objetivos de este trabajo y

sus respectivas preguntas de investigacion son:

e Objetivo 1: Conocer laactividad transmediatica que
aportan las usuarias a la ficcion televisiva espatiola
mediante su contribucion a la red social YouTube
y describirla en comparacion con la contribucion
masculina.

¢ PI1: ;Quiénes son mas activos a la hora de subir
contenidos audiovisuales a YouTube relaciona-
dos con las series: los hombres o las mujeres?

e P2: ;Cudles consiguen mas relevancia en
YouTube, los videos de las mujeres o los de los
hombres?

¢ P3: ;Quiénes son mas creativos a la hora subir
contenidos inéditos a YouTube relacionados con
las series: los hombres o las mujeres?

e Objetivo 2: Relacionar el género de quien sube los
contenidos con el trafico web que se genera alre-
dedor del mismo.

e PI: ;Consiguen los videos subidos por los hom-
bres mas visionados que los de las mujeres?

e P2: ;Como es la aportacion de videos de las
mujeres y la de los hombres, en materia de con-
tenido, segun la serie?
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e Objetivo 3: Aproximarse al tipo de contenido narra-
tivo que caracteriza las contribuciones transmediati-
cas de hombres y mujeres, y conocer las diferencias
fundamentales entre las aportaciones masculinas
y las femeninas.

* P1:;Quétipos de contenidos narrativos (humo-
ristico, sexual, dramatico o romantico) han sido
subidos a YouTube segun el género de los pro-
pietarios de los canales?

METODOLOGIA

Lamuestraen la que se basaelestudio delas 21 series
de television espanolas de estreno emitidas durante
2013 en Espana. La muestra de analisis cuantitativo
surge de la tabla 1.

Tabla 1. Series espafiolas emitidas en 2013
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Lametodologia seguida paralarecogida del muestreo
se ha basado en la seleccion de los videos de corta dura-
cion en YouTube (menos de 4 minutos, segtin posibili-
dades de filtrado que ofrece la red social) relativos a las
series espanolas de estreno en 2013, en total 21 series
de cadenas generalistas de cobertura estatal. Todas las
series fueron sometidas a busquedas durante el mismo
periodo de tiempo (una semana), y mediante la aplicacion
del filtro se pretendi6 descartar aquellos videos que son
capitulos integros o grandes secuencias o escenas, poco
relevantes en cuanto a transmedialidad se refiere, ya que
se trata de accesos expandidos a la propia serie (Askwith,
2007, pp. 56-57). La busqueda efectiva tiene como item
el nombre completo de la serie entrecomillado, descar-
tandose aquellos resultados que no remiten a la serie,
sino a otros contenidos etiquetados con el mismo item.

Titulo Cadena Afio estreno Ten;%ciraada [mser:j?;ez[[;l]s] E;Z%?;aggig?
Cuéntame como pas6 TVE1 2001 142 20,49% 4,101.750
Gran Reserva TVE1 2010 3° 13,46% 2.771.375
Gran Reserva. El origen TVE1 2013 1° 7,53% 881.744
Isabel TVEL 2012 2° 16,8% 3.350.692
Aguila roja TVEL 2008 5° 23,38% 4.469.333
Amar es para siempre A3 2013 12-2* 13,62% 1.686.609
El barco A3 2011 3? 12,6% 2.264.333
El secreto de Puente viejo A3 2011 2°-3° 17,32% 1.959.011
Fendmenos A3 2012 1° 12,74% 2.339.111
Con el culo al aire A3 2012 2° 17,02% 3.039.231
Bandolera A3 2011 2° 12,83% 1.681.000
Et;rr:r,]ggmisterio de A3 2012 2° 12,87% 2.288.143
Gran Hotel A3 2011 3? 13,98% 2.636.952
Vive cantando A3 2013 1° 15,19% 2.614.643
El tiempo entre costuras A3 2013 1° 25,27% 4.828.556
Alda T5 2005 10* 14,41% 2.690.833
La que se avecina 75 2007 62-7° 21,79% 4.181.000
Fragiles T5 2012 2° 10,03% 1.278.625
Familia T5 2013 1° 11,93% 2.121.375
Tierra de lobos 75 2010 3? 12,4% 2.078.846
El don de Alba T5 2013 1° 8,94% 1.571.917

(*) Los datos respectivos al share y los espectadores son una elaboracién propia a partir de la informacion extraida

de Formulatv.com

Fuente: Elaboracion propia a partir del IMDDb (Internet Movie Database) y Formula TV.
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En la recogida de datos se manejan tres muestras
distintas, basadas en los siguientes criterios: la primera
de ellas, categorizada como Ranking Absoluto (RA),
recoge los diez primeros videos que ofrece YouTube
tras la aplicacion de los filtros explicados. En segundo
lugar, siempre que el RA no haya aportado cinco videos
no oficiales-amateur (fanmade), se amplia la busqueda
mas alla de esas diez posiciones iniciales hasta obte-
nerlos (RB); y, en tercer lugar, si en el RA y el RB no
aparecen cinco videos no oficiales-amateur (fanmade)
y, ademas, inéditos, se amplia la busqueda hasta obte-
ner cinco registros con estas categorias (RD).

El motivo por el que se barajan estos tres criterios
es la necesidad de obtener una muestra lo suficien-
temente representativa. En esta investigacion solo se
han considerado aquellos videos que tienen identi-
ficado el género del sujeto que lo sube a la red. Por
consiguiente, todos los videos son no oficiales, ya que
los videos oficiales subidos por las propias cadenas de
television o productoras de la serie ala web no tienen
adscripcion de género. Laidentificacién del género de
los videos de lamuestra se ha realizado atendiendo al
nombre del “usuario” del canal que aloja el video. El
punto de partida fue considerar que las propietarias
y propietarios de las cuentas de Gmail se identifican
con su rol de género. Los canales de YouTube estan
asociados a una cuenta Gmail cuya apertura ofrece las
siguientes posibilidades en relacion al sexo: hombre,
mujer y otros. Este campo es obligatorio para abrir
una cuenta de Gmail, pero no significa que el sexo
marcado se corresponda con su rol de género. Por lo
tanto, conscientes de que este criterio no ofrece una
total garantia, se lo considera —como esta dicho—
un punto de partida para la exploracion del feno-
meno desde una perspectiva comparativa de género.
En cualquier caso, existen indicios que pueden echar
luz sobre la identificacion del sexo del canal: la infor-
macion que aporta en su canal, la manera de identi-
ficarse y la forma en que se dirigen a él o a ella en los
comentarios otras personas.

Tabla 2. Datos descriptivos

Fanaticas en serie

Ademas, se hace especial hincapié en la recogida
de material amateur e inédito, creado por usuarios,
puesto que son los materiales que realmente eviden-
cian la contribucion de los usuarios a la expansion de
la ficcion. Esta exclusividad buscada en la recogida
de datos supone, al fin y al cabo, el poder trabajar con
contenidos ciertamente trasmediaticos, que aporten
desarrollos narrativos novedosos, en forma de micro-
historias intersticiales, historias paralelas, historias
periféricas (Scolari, 2009).

RESULTADOS
Tras la aplicacion de la metodologia se obtuvieron
los datos que se presentan en la tabla 2, los cuales res-
ponden a la primera pregunta:
e PI1:;Quiénesson masactivos a lahora de subir con-
tenidos audiovisuales a YouTube relacionados con
las series: los hombres o las mujeres?

La aplicacion de la metodologia a la recogida de la
muestra dio como resultado 315 videos, de los cuales
127 se pueden categorizar por género. De esta muestra
final de 127 videos, el 44% ha sido subido por mujeres
(56 piezas) frente al 56% del total subidos por hombres
(71 piezas), segtin muestran la tabla 2 y la grafico 1. Por
lo tanto, se concluye que la actividad de los hombres en
la red social YouTube es mayor que la de las mujeres.
No obstante, la diferencia porcentual no es extrema,
ya que solo existe un 12% mas de videos atribuidos a
los hombres, frente a los atribuidos a mujeres.

Los datos anteriores se corresponden con un analisis
global de la muestra recogida. A continuacion se pro-
fundizaenlas diferencias segin el ranking de recogida.
e P2:;Cuales consiguen mas relevancia en YouTube,

los videos de las mujeres o los de los hombres?

Si se tiene en cuenta el ranking absoluto (RA)
—es decir, aquellos videos recogidos inicialmente
tras la aplicacion de los filtros que se exponen en

RA RB RD Total por género
Mujeres 21 (32%) 10 (50%) 25 (61%) 56 (44%)
Hombres 45 (68%) 10 (50%) 16 (39%) 71 (56%)

Total por ranking 66 (100%) 20 (100%)

41 (100%) 127 (100%)

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 1. Distribucion por género de los videos
subidos a YouTube

Género de quién ha subido el video

56%

Hombre

Fuente: Elaboracion propia.

la metodologia (grafico 2)—, aparece una diferen-
cia mayor entre los videos subidos por hombres y
aquellos correspondientes a mujeres. En términos
de relevancia®, de un total de 66 casos con adscrip-
cion del género del usuario, 21 han sido aportados
por mujeres y 45 por hombres. En términos relati-
vos (grafico 3), los hombres aportan el 63,4% frente
al 37,5% de las mujeres. Esta diferencia del 26%
permite afirmar que, en términos relativos, no sola-
mente la contribucion de contenidos relacionados
con la ficcion es mas abundante entre los hombres,
sino que, ademas, consiguen mas relevancia. No
debe olvidarse que, tras la aplicacion de los filtros,
los resultados se muestran ordenados siguiendo el
criterio de relevancia de YouTube.

A continuacion, se examina la tercera pregunta de
investigacion del objetivo 1:

Fanaticas en serie

P3: ;Quiénes son mas creativos a la hora de subir
contenidos inéditos a YouTube relacionados con las
series: los hombres o las mujeres?

Si se analiza el ranking B (RB), en el que se busca-
ban recursos no oficiales-amateur (fanmade) hasta com-
pletar cinco registros, se tiene que solo se registran 20
casos nuevos con adscripcion de género, de los cuales
se les atribuye el 50% a hombres y el 50% a mujeres
(grafico 2). Estos datos absolutos indican que, a pesar
de las diferencias absolutas entre hombres y mujeres,
la contribucion amateur esta equilibrada a la hora de
subir videos a YouTube que expandan la ficcion tele-
visiva. Ahora bien, en términos relativos (grafico 3),
los porcentajes se situan en 17,9% para mujeres frente
a 14,1% para hombres, lo que significa que las muje-
res superan a los hombres en la aportacion de conte-
nidos fanmade.

En tercer lugar, los datos del tercer ranking (RD),
que pretendia ampliar la busqueda muestral para
obtener una muestra suficiente de analisis con carac-
ter inédito, presentan 41 casos nuevos con identifica-
cion de género, de los cuales 25 han sido aportados
por mujeres y 16 por hombres (grafico 2). En térmi-
nos relativos (grafico 3), estos datos se convierten en
un 44,6% para las mujeres, frente a un 22,5% de los
hombres que suben videos que se caracterizan por la
intervencién y creatividad de la persona. Esta infor-
macion relativa augura la posibilidad de que la con-
tribucion de las mujeres a lasnarraciones de la ficcion
con caracter inédito sea mayor que la de los hombres
en un 22% vy, por tanto, da pistas sobre el interés de
la mujer a la hora de subir videos que aporten algo
novedoso a la ficcion.

Grafico 2. Comparativa de género de quién sube los videos seg(n ranking

Género de quién sube el video vs. tipo de ranking
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Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 3. Porcentaje de quién sube el video segln ranking

Género de quién sube el video vs. tipo de ranking
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Fuente: Elaboracién propia.

Estos datos, analizados de forma global, indican
que, a pesar de que en términos absolutos la contribu-
cion de los hombres a la transmedialidad de la ficcion
en YouTube es mayor, parece ser que las mujeres dedi-
can mas esfuerzo a la creacion de contenido inédito o
nuevo, no visto anteriormente ni en television ni en otro
soporte. Dicho de otro modo, son videos que muestran
la produccion fanmade y permiten afirmar el interés
femenino por la recreacién de nuevos contenidos no
Vistos previamente, en un intento por aportar nuevas
micronarraciones a la propia ficcion.

Elsegundo objetivo consiste en relacionar el género
de quien sube los contenidos con el trafico web, afin de
abrir la posibilidad de establecer una comparativa por
género. Para ello, se responde a la siguiente pregunta:
P1: ;Consiguen los videos subidos por los hombres
mas visionados que los de las mujeres?

Latabla 3 muestralarelacion entre el género de quien
ha subido el video con lamedia de visualizaciones que ha
generado. De los 127 videos que forman la muestra, los
hombres consiguen mas visualizaciones: 41.559 vs. los
30.147 visionados que consiguen las mujeres de promedio.

Dado que no es factible suponer normalidad ni
homogeneidad de varianzas, en el estudio se uti-
lizo la prueba no paramétrica U de Mann-Whitney.
Este test contrasta si las medianas del ntumero de
visualizaciones son iguales para mujeres y hombres
o si, por el contrario, son distintas. De este modo, se
puede demostrar que los resultados obtenidos no son
fruto del azar, sino que se pueden extrapolar a toda
la poblacion. Al obtener un p-valor (Sig. asintot.) de
0,149 > 0,05 no significativo no fue posible determi-
nar, en términos estadisticos, que los videos subidos
por mujeres tengan mas visualizaciones que los de
los hombres ni viceversa.

e P2:;Como eslaaportacion videos de las mujeres y
los hombres segtn la serie?

La grafico 4 refleja la relacion entre el género de
quien sube los videos segtin la serie en cuestion para
la muestra que se presenta en esta investigacion.
Existen ficciones cuya interaccion es fundamental-
mente masculina, como, por ejemplo, Isabel (8 videos
subidos por hombres frente a uno de mujer), Gran
Reserva (7 a 2) y El tiempo entre costuras (7 a 1) o La

Tabla 3: Nimero visualizaciones en relacion con el género

Género Ndmero de videos Media Desviacidn tipica
Mujer 56 30.148,95 70.951,12
N° DE Hombre 71 41.559,00 115.733,78
VISUALIZACIONES T o
Total 127

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 4. Género de quién sube el video vs. serie
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Fuente: Elaboracion propia.

que se avecina (6 a 0). En relacion con la aportacion
de videos fundamentalmente femenina, destacan las
series Vive Cantando (6 videos subidos por mujeres
frente a ninguno subido por hombres) y Gran Hotel
(6 a2). También hay series que estan equiparadas en
cuanto a la interaccion por género, como Fenémenos,
Bandolera o Aguila Roja. Tras calcular el test exacto
de Fisher’ para cada una de las categorias por sepa-

Tabla 4. Comparativa contenidos narrativos vs. género

Fanaticas en serie

rado, se obtiene como unica categoria significativa
la serie VC (Vive Cantando). Por lo tanto, puede afir-
marse que las mujeres se caracterizan mayoritaria-
mente por subir videos de contenidos de la serie VC
(Vive Cantando).

El tercer objetivo busca la aproximacion al tipo de
contenido narrativo que caracteriza las contribuciones
transmediaticas de hombres y mujeres, para establecer
las diferencias fundamentales entre las aportaciones
masculinas y las femeninas. La pregunta asociada al
objetivo cuestiona qué tipos de contenidos narrati-
vos (humoristico, sexual, dramatico o romantico) son
subidos a la red en funcion del género. Los resultados
son los siguientes:

Segun puede verse en la tabla, los hombres han
subido 22 videos de contenido dramatico (73,3%),
mientras que las mujeres han subido 8 (26,7%). En
cuanto al contenido humoristico, los hombres han
subido 12 videos (70,6%), mientras que las mujeres
lo han hecho con 5 (294%). Por otro lado, los hom-
bres han subido 3 videos de contenido romantico
(17,6%), mientras que las mujeres tienen 14 (82,4%).
Por altimo, los hombres han subido 3 videos de con-
tenido sexual (75%), mientras que las mujeres han
subido 1 (25%).

El analisis indica (grafico 5) que los videos de
contenido dramatico, humoristico o sexual son subi-
dos mayoritariamente por hombres, mientras que
los de contenido romantico corresponden mayori-
tariamente a mujeres. A continuacion se calcula la
prueba Chi-cuadrado para la tabla 4, con el objetivo
de determinar si existe asociacion entre el género de
quien subio el video y el contenido predominante
de las escenas. Con ello se obtiene que para estos
datos no es aplicable el test Chi-cuadrado, debido a
que existe mas del 20% (25,0%) de casillas con fre-
cuencia esperada menor a 5. Por lo tanto, los datos
descriptivos de la grafico 5 no se pueden extrapolar
atodalapoblacion. Ahora bien, si se reduce y agrupa

Contenido predominante de las escenas

Dramatico Humoristico Romantico Sexual Total
Mujer 8 26,7% 5 29,4% 14 82,4% 1 25% 28
Género
Hombre 22 73,3% 12 70,6% 3 17,6% 3 75% 40
Total 30 100% 17 100% 17 100% 4 100% 68

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 5. Datos descriptivos: género vs. tipo de contenido en las escenas

Género de quién sube el video vs. contenido
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Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 6. Contenido del video vs. género
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en dos categorias esta variable que recoge el conte-
nido narrativo de lasimagenes, se obtienen los resul-
tados de la figura 6.

Para esta nueva agrupacion, el test Chi-cuadrado
de Pearson da un p-valor (Sig. asintdtica) de 0,000 <
0,05, valor que indica una asociacion entre el géneroy
el contenido predominante de las escenas sise agrupa,
porun lado, las categorias ‘dramatico’, ‘humoristico’y
‘sexual’; y, por otro, la categoria ‘romantico’. Por consi-
guiente, se tiene que los videos de contenido dramatico,
humoristico o sexual son subidos mayoritariamente
por hombres, mientras que los romanticos son agre-
gados mayoritariamente por mujeres.

Romantico

CONCLUSIONES

El trabajo ha constatado la existencia de una expan-
sion transmedial de la ficcion en Internet, que viene
dada porlaactividad contributiva de los usuarios. Esta
conclusion fundamental amplia conclusiones anteriores
respecto al alcance de la actividad transmedial alrede-
dor de la ficcion televisiva espanola, segtn las cuales
“lasteleseries en Espana (...) manifiestan una conside-
rable promiscuidad transmedial, pero una muy limi-
tada expansion narrativamente transmedial, al menos
desde lainiciativa de la corporacion mediatica” (Rodri-
guez, Ortizy Saez, 2014, p. 74). Esta circunstancia tiene
como consecuencia el desaprovechamiento de estrate-
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gias de engagement por parte de las cadenas que emiten
las series y los propios fans (Tur-Vifies & Rodriguez,
2014). Sin embargo, la presente investigacion sugiere,
al menos, que la actividad de los usuarios y usuarias
a proposito de las series es considerable en YouTube,
con independencia del esfuerzo en esa red social por
parte de las cadenas que las emiten en television, y
pone de manifiesto diferencias cuantitativas y cuali-
tativas fundamentales entre la actividad de hombresy
de mujeres, tanto en el volumen de actividad como en
el tipo de contenidos narrativos que aportan a la red
social (Sanchez & Hidalgo, 2016).

Segun el primer objetivo, cuya finalidad era cono-
cer la actividad transmediatica que aportan las usua-
riasala ficcion televisiva y describirla en comparacion
conla contribucion masculina, se tiene que, en primer
lugar, la actividad de los hombres en YouTube ficcion
es mayor que la de las mujeres.

De los 315 videos que forman la muestra, aparecen
127 no oficiales a los cuales ha sido posible asignar una
identificacién de género: 71 han sido subidos por hombres
y 56 por mujeres (56% vs. 44%), datos extrapolables ala
participacion en YouTube por sexos en las series de tele-
vision espanolas. Aunque la audiencia de YouTube esta
equilibrada por sexos (51% hombres vs. 49% mujeres),
los hombres aportan mas videos a YouTube, del mismo
modo que son mas activos que las mujeres subiendo
posts a los Vlog (Molyneaux et al., 2008).

En segundo lugar, los videos de los hombres consi-
guen mas relevancia (un 63,4% frente al 37,5% de las
mujeres), con una diferencia de 26%. En tercer lugar,
las mujeres son mas activas en la aportacion de conte-
nidos fanmade (17,9 para mujeres vs. 14,1% para hom-
bres) y, sobre todo, las fanaticas de las serie destacan
en YouTube por contribuir el doble que los hombres
en la categoria de los videos inéditos registrados en el
ranking D (RD). Las mujeres han aportado un 22%
mas de videos inéditos que los hombres. En defini-
tiva, mientras que los videos de los hombres consiguen
mas relevancia, son las mujeres las que presentan unos
contenidos creativos mas elaborados, colaborando asi
a expandir el universo narrativo de la serie.

Elsegundo objetivo tenia como finalidad relacionar
el género de quien sube los contenidos con el trafico
web que se genera alrededor del mismo. En el estudio
se planteaba la pregunta respecto de silos videos subi-
dos por los hombres consiguen mas visionados que los

Fanaticas en serie

de las mujeres. La conclusion es que los hombres con-
siguen de promedio 41.559 visualizaciones, frente a
las 30.147 obtenidas por las mujeres. Por lo tanto, los
hombres las superan en visualizaciones en la muestra
presentada, pero esta conclusion, en términos esta-
disticos, no permite extraer resultados concluyentes,
dado lo limitado de la muestra y la dispersion de los
resultados, que impiden extrapolaros a toda la pobla-
cion. En cuanto a la comparativa de video por género
y segun la serie, solo es posible afirmar que la tnica
serie sobre la que las mujeres suben mas videos que
los hombres es Vive Cantando (Antena 3).

Por ultimo, el tercer objetivo tenia como finalidad
aproximarse al tipo de contenido narrativo que carac-
teriza las contribuciones transmediaticas y conocer las
diferencias fundamentales entre las aportaciones mas-
culinas y las femeninas. Ante la pregunta respecto de
si existen diferencias entre los contenidos narrativos
que suben ellos y ellas, la conclusion fue que los hom-
bres suben mayoritariamente contenidos dramaticos,
humoristicos o sexuales, mientras que las mujeres se
decantan por videos romanticos.

El estudio comparativo entre hombres y mujeres
ha permitido constatar conclusiones previas, segin
las cuales la contribucion de los hombres a la expan-
sion de las series televisivas espanolas es mayor que la
de las mujeres en términos absolutos, y que consiguen
mayor relevancia en sus contenidos (Hidalgo-Mari &
Sanchez-Olmos, 2015, p. 234). Esta afirmacion fun-
damental se opone a conclusiones en investigaciones
sobre audiencia juvenil segmentada por género, que
hablaban de la tendencia participativa de los hom-
bres en los productos televisivos deportivos frente a
las mujeres, que prefieren la ficcion (Sandoval, 2006;
Guarinos, Gordillo & Ramirez, 2010).

En cualquier caso, los datos expuestos, que hacen
referencia tinicamente al visionado y analisis de los
contenidos audiovisuales subidos a YouTube en torno
a las series y seriales televisivos, sirven de argumento
tanto para confirmar el volumen y la relevancia de
la actividad masculina frente a la femenina, como la
exclusividad de los contenidos femeninos frente a la
menor elaboracion de los masculinos. Esta circuns-
tancia plantea un nuevo reto de investigacion: realizar
una comparacion entre las audiencias de las series de
television segmentadas por sexos y la actividad gene-
rada en YouTube en funcion del género.
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NOTAS AL PIE

1. Toffler indica que la sociedad posindustrial recupera la figura del prosumidor, que fue imperante durante la primera ola
(época preindustrial). Esta figura, que en sus origenes se correspondia como un productor que fabricaba para si mismo,
cambi6 durante la Revolucion Industrial y alejé al productor del consumidor. Ahora, el consumidor vuelve a ser productor,
como consecuencia de los nuevos modelos comunicativos y el desarrollo de la sociedad digital.

2. comScore es una compafia especializada en medir la actividad de los usuarios de Internet, con el objetivo de realizar
informes sobre el mundo digital. Las autoras agradecen a comScore Espafia su colaboracion al facilitar los datos de
audiencias sobre YouTube. comScore mide la audiencia de video on line a través de Video Metrix, una herramienta que
registra las visualizaciones de video reproducidas on line y superiores a tres segundos.

3. Entendemos por “inédito” aquel contenido subido a la web que no ha sido emitido previamente en television. Los
contenidos “inéditos” son aquellos que no reflejan una trasposicion del contenido visto en television, sino que aportan
una nueva realidad, un nuevo procesado, un nuevo mensaje e, incluso, un eje comunicativo distinto, independiente, en
muchos casos, de la propia ficcion.

4. Es necesario aclarar que la red social YouTube ordena los resultados de las bisquedas en torno al pardmetro

de “relevancia”. Este criterio de ordenacion se configura mediante tres aspectos fundamentales: el nimero de
visualizaciones, el tiempo que se ha dedicado a la reproduccion del video y el origen del propio video, es decir, si
proviene de una cuenta experimentada y con abundante actividad en YouTube o, por el contrario, tiene como origen

una cuenta de nueva creacion. Esta configuracion del motor de blsqueda de YouTube es la que justifica que en nuestro
trabajo se haya utilizado la ordenacion de la propia pagina, puesto que es el orden que aporta un dato verdaderamente
revelador, mucho més que el dato bruto del nimero de visualizaciones.

5. El test arroja un valor positivo del test de 2,51y p-valor de 0,00 para las mujeres.
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