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Resumen

El modo de consumo de las series de ficción se encuentra en una transformación 
que dota de importancia a la interacción entre los espectadores y los diferentes 
elementos narrativos. Esta transición viene principalmente determinada por los 
nuevos hábitos de consumo de la audiencia, influenciados por las redes sociales y 
el valor que le otorgan a la participación con el contenido y el resto de espectado-
res. El objetivo principal de esta investigación es el análisis de la interacción que 
se genera en la red social Twitter respecto al remake SKAM España (Movistar+, 
2018-actualidad) de la serie noruega SKAM (NRK, 2015-2017). La serie se apro-
xima a la vida real de los adolescentes y ha dado lugar a una red de interacciones 
por parte de la audiencia. Esto posibilita que los espectadores sean capaces de 
sentirse identificados e inmersos en la ficción. Para la elaboración de este artícu-
lo se emplea un análisis cualitativo basado en la etnografía virtual y perspectivas 
ecológicas con el fin de interpretar las acciones de los espectadores y así poder 
estudiar este fenómeno social. El artículo concluye que la eficacia de la interac-
ción entre la audiencia joven y los elementos narrativos surge de la adaptación de 
la narrativa de la serie para que los espectadores se sientan identificados con las 
tramas y los personajes.

 

Abstract

The way fiction series are consumed is in a transformation that gives importance to 
the interaction between the spectators and the different narrative elements. This 
transition is mainly determined by the new consumption habits of the audience, 
influenced by the social networks and the value they give to the participation with 
the content and the rest of the viewers. The main objective of this research is the 
analysis of the interaction generated in the social network Twitter with respect to 
the remake SKAM Spain (Movistar+, 2018-present) of the Norwegian series SKAM 
(NRK, 2015-2017). The series approaches the real life of teenagers and has given 
rise to a network of interactions by the audience. This makes it possible for viewers 
to feel identified and immersed in the fiction. For the elaboration of this article, 
a qualitative analysis based on virtual ethnography and ecological perspectives is 
used in order to interpret the actions of the viewers and thus be able to study this 
social phenomenon. In conclusion, it is determined that the effectiveness of the 
interaction between the young audience and the different narrative elements arises 
from the adaptation of the narrative of the series so that the viewers feel identified 
with the plots and characters.
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1. Introducción

El avance de las tecnologías y el desarrollo de prácticas virtuales, basadas en la 
socialización y la comunicación, han propiciado la aparición de nuevos modelos de 
participación e interactividad. Las redes sociales han generado entornos favorables 
para la creación de relaciones sociales donde la interacción es el motor principal 
(Limia, López y Toural, 2016). Los usuarios intervienen de forma arbitraria en 
las conversaciones, dialogan en tiempo real y reconducen el flujo del discurso en 
cualquier momento y dirección (Victoria, 2012). 

Esta situación ha favorecido al papel activo que ya se veía reflejado en determinados 
roles como el denominado prosumidor (Toffler, 1980). Este término hace referen-
cia a un usuario que contribuye a la creación y difusión de contenido, además de 
consumirlo. Asimismo, las redes sociales también favorecen a nuevos modos de 
consumo de contenido de ficción donde la interacción juega un papel importante 
(Ramos-Serrano, Lozano y Hernández-Santaolalla, 2012). En este sentido, las fic-
ciones transmedia juegan un papel importante debido a las múltiples posibilidades 
de distribución de contenido que ofrecen (Jenkins, 2003). Los espectadores recons-
truyen la manera de consumir el contenido en diferentes plataformas y, además, 
encuentran medios donde son capaces de generar y retroalimentar las narrativas 
de ficción (Lastra, 2016). Estos espacios vienen principalmente encabezados por las 
redes sociales y, por lo tanto, se establece una conexión directa entre las series de 
televisión y estas plataformas (Vázquez-Herrero, González-Neira y Quintas-Froufe, 
2019). La audiencia, cada vez más activa, combina la interacción con el visionado 
del contenido de ficción y experimenta nuevos modos de consumo.

En concordancia, el artículo pretende analizar la interacción que se produce en las 
redes sociales a la hora de consumir una determinada serie de ficción. En este caso, 
se toma como referencia el remake SKAM España (Movistar+, 2018-actualidad) de 
la serie noruega SKAM (NRK, 2015-2017). Se trata de una serie de televisión dirigi-
da a una audiencia joven que narra la vida diaria de unos adolescentes, mostrando 
sus preocupaciones, conflictos y sentimientos. Esta ficción supone un ejemplo de 
la adaptación de los contenidos al público objetivo a través de la construcción y 
representación de las identidades de los personajes (Villén y Ruiz, 2020), la par-
ticipación de la audiencia (Bengtsson, Källquist y Sveningsson, 2018) y la difusión 
de los contenidos en diferentes medios (Legerén y Crespo, 2019; Canalès, 2020) 

El objetivo principal de este trabajo es analizar la interacción de la audiencia de 
la serie en la red social Twitter. Para ello, se parte de un enfoque metodológico 
cualitativo basado desde la etnografía virtual (Pearce y Artemesia, 2008).

Con tal propósito, se comienza exponiendo el marco teórico que precede a las 
cuestiones que se plantean en la investigación.
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2. Marco teórico

Los cambios producidos en la sociedad, debido al desarrollo tecnológico, permi-
ten que los espectadores participen y se generen nuevos tipos de comunicación 
a la hora de consumir los contenidos. En consecuencia, surgen nuevas prácticas 
mediáticas basadas en la interactividad que afectan directamente a la audiencia 
(Jenkins, 2006).

 

«La interactividad es la capacidad gradual y variable de un medio de comu-
nicación para otorgarle mayor poder a sus usuarios en la construcción de 
la actualidad, ofreciéndole tanto posibilidades de selección de contenidos 
como de expresión y comunicación» (Rost, 2006:15).

 

En este sentido, el consumo de las series de ficción también se ha visto transfor-
mado.  Los espectadores han pasado a formar parte de la creación y distribución 
de los contenidos. Internet y las redes sociales posibilitan esta contribución y es-
pecialmente el público adolescente representa un papel activo en la ficción a través 
de estos medios. La línea divisoria entre emisor y receptor cada vez es más difusa 
y los espectadores son capaces de representar ambos roles de forma simultánea.

No obstante, esta implicación reside en la atracción que los contenidos generan en 
ellos. Actualmente, los espectadores son fieles al contenido gracias a la posibilidad 
de un consumo multidireccional en diferentes medios donde pueden sentirse com-
pletamente integrados en la acción. La audiencia exige vivir la mayor experiencia 
de consumo posible (Del Pino y Aguado, 2012). Por lo tanto, la activa participa-
ción e interacción de los usuarios es factible gracias a la posibilidad de sentirse 
involucrados en la creación de contenido (Scolari, 2009).

 

2.1. Las relaciones de interacción dentro de las series de ficción

La convergencia de medios como las plataformas de televisión y las redes sociales 
potencian el papel activo de la audiencia mencionado anteriormente. Los espec-
tadores comentan y opinan abiertamente sobre los contenidos que visualizan en 
redes sociales. Este modo de interaccionar con los contenidos mediáticos ha pro-
vocado la aparición de la audiencia social. Este concepto surge «del proceso de 
fragmentación que la audiencia tradicional sufre en el nuevo ecosistema mediático. 
Es fruto de una segmentación en función de la interactividad a través de las redes 
sociales» (Quintas-Froufe y González-Neira, 2014: 84).  Uno de los medios más 
ligados a esta interacción es Twitter debido a su estructura y su facilidad de lanzar 
contenido simplificado (Highfield, Harrington y Bruns, 2012).
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La audiencia, además de participar de forma activa en los contenidos mediáticos, 
demanda una comunicación bidireccional con el emisor del programa y los propios 
contenidos, más allá de únicamente realizar una comunicación e interacción hori-
zontal con el resto de espectadores (Saavedra, Rodríguez y Barón, 2015). 

Respecto a las series de ficción y, haciendo hincapié en este tipo de demanda, se 
establecen diferentes tipos de conexiones y relaciones entre la audiencia y el resto de 
actores implicados en la interacción (Russell, Norman y Heckler, 2003). A continua-
ción, se muestran y detallan los diversos modelos de conexión según estos autores:

 

Imagen 1. Modelos de conexiones de interacción

Fuente: Russell, Norman y Heckler (2003)

 

Por un lado, existe una relación entre la propia audiencia. Esta comunicación se 
conoce como horizontal y los usuarios generan diálogos y conversaciones entre sí 
respecto a un determinado tema. No obstante, para que esta conexión se gene-
re, debe existir un interés común respecto a un contenido. En este sentido, los 
espectadores se sienten atraídos o interesados por un tema y nace una afinidad 
compartida con el resto de la audiencia. Esta afinidad compartida se desarrolla en 
los denominados espacios de afinidad (Gee, 2015). Los usuarios, por lo tanto, se 
agrupan debido al interés por diversos temas y, después, establecen relaciones con 
el resto de las personas (Gee y Hayes, 2011). Como consecuencia, esta conexión 
representa aspectos sociales y cotidianos del espectador donde son muy impor-
tantes las relaciones dentro de la comunidad o espacio establecido. La interacción, 
por lo tanto, pasa a generar una identidad colectiva y social fundamentada en 
las experiencias, los valores y la información de múltiples voces (Russel y Puto, 
1999). Este modelo de interacción está directamente relacionado con la cultura 
fan y el concepto de fandom (Duffet, 2013). Estos se basan en la producción de 
prácticas culturales de interacción donde la audiencia pasa a representar un papel 
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fundamental en la difusión y producción de contenidos, dentro de una comunidad 
con intereses y pensamientos afines (de la Fuente, Lacasa, Martínez-Borda, 2019). 

La siguiente relación que se encuentra es entre la audiencia y el emisor o los propios 
contenidos de la serie. En este caso, la comunicación es vertical y puede ocasionarse 
en torno a las tramas o los propios creadores. Actualmente, la audiencia comenta, 
demanda y se comunica desde un mismo nivel de implicación con los contenidos. De 
este modo, el emisor principal de las series de ficción toma un nuevo papel como ac-
tor implicado en la interacción y se convierte en uno más. Por lo tanto, la estructura 
de comunicación vertical se readapta y se convierte en multidireccional para tratar 
de incluir a los espectadores como coproductores de los contenidos (Lara, 2005).

Por último, se establece una relación entre la audiencia y los personajes de ficción. 
Esta conexión denominada vertizontal (Russell, Norman y Heckler, 2003), hace 
alusión a las dos relaciones anteriores. Por un lado, a la relación vertical porque 
los personajes pertenecen al contenido. Por otro lado, a la horizontal porque los 
espectadores manifiestan relaciones con los personajes como si fueran personas 
reales. Además, la audiencia se siente identificada con las tramas de los personajes 
y las concibe como situaciones de la vida cotidiana. Esta característica se profun-
diza en audiencias más jóvenes, las cuales conciben la vida de los personajes ado-
lescentes como una prolongación o reflejo de sus propias experiencias. Dan vida a 
los actores y perciben en ellos acciones, valores, obligaciones e intenciones, más 
allá de una mera estructura narrativa con un único propósito o conflicto. 

La figura del espectador, por lo tanto, pasa a tener una mayor implicación en los 
contenidos mediáticos y ejercen un papel con fuerte implicación en aspectos co-
municativos, culturales, informativos, políticos, etc. (García Avilés, 2011a).

 

2.2. De la creación de contenido al discurso fluido de las narrativas de ficción

Contar una historia, real o ficticia, forma parte de la construcción cultural del ser 
humano. Los medios y formas de narrar se van transformando (Murray, 1999), 
pero el interés de cada individuo por formar parte de la narración sigue presente. 

Los medios de comunicación, situados en contextos culturales determinados, 
dan forma a la narrativa y desde ella a la experiencia humana (Ryan, 2015). La 
elección de un medio implica diferencias respecto a qué, cómo y por qué pueden 
contarse historias. 

Un relato cuenta la historia de un acontecimiento, el cual está definido por un de-
terminado contexto en el que figuran personajes y elementos espacio-temporales 
(Legerén, 2012). Actualmente, las historias que se encuentran en las series de 
ficción no cesan con el fin de la emisión de los contenidos. Los elementos espacio-
temporales se prolongan en las plataformas digitales y los usuarios realizan una 
reconstrucción del significado. Al mismo tiempo, se hacen representaciones ficticias 
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de los personajes en las redes sociales a través de perfiles oficiales, traspasando 
las fronteras entre realidad y ficción. Los elementos narrativos adquieren vida y 
los espectadores se introducen en una realidad ficcionada. Esta confluencia entre 
realidad y ficción, junto con el pensamiento narrativo de las personas, hace posible 
que los usuarios desarrollen nuevos relatos sobre las historias que visualizan. De 
esta manera, tratan de aportar justificaciones y valoraciones a los acontecimientos 
y actitudes de los personajes (Chamorro, 2015).

Las audiencias desarrollan una serie de relatos a través de la descomposición de los 
elementos que configuran la narrativa. Por consiguiente, esta se mantiene en una 
construcción permanente (Freitas y Castro, 2010).  Como consecuencia, los especta-
dores elaboran una reconstrucción de las tramas de los contenidos y componen nue-
vos fragmentos de la narrativa. Por lo tanto, los contenidos que se emiten portan las 
tramas y los elementos que conforman la historia, pero la interacción y participación 
de los usuarios son lo que retroalimentan el flujo narrativo (García Avilés, 2011b).

 

3. Objetivos

El objetivo principal de esta investigación es analizar la interacción de la audiencia 
de la serie SKAM España en la red social Twitter. Para abordar este objetivo, se 
han determinado objetivos específicos:

 

1. Identificar las relaciones que se generan entre los espectadores de la serie. 

2. Determinar la estrategia de comunicación que la productora realiza en 
Twitter para involucrarse en la interacción. 

3. Describir la contribución de la audiencia en la creación de contenido a la 
hora de producirse la interacción.

 

4. Metodología

Este trabajo se fundamenta en una perspectiva de análisis cualitativo, apoyado en 
perspectivas ecológicas y etnográficas (Lacasa, Martínez-Borda y Méndez, 2013). 
El enfoque ecológico supone comprender las prácticas sociales como un intercam-
bio de significados, valores e intereses dentro del proceso de construcción cultural 
individual y colectiva (Rodríguez-Mena, 2001). En este sentido, cabe destacar que 
esta investigación basa su validez en la descripción detallada de casos en los que 
se puede explicar cómo las personas atribuyen sentido a su actividad en contextos 
socioculturales definidos (Candela, 1999; Spindler, 1982/87; Spindler and Ham-
mond 2000). Además, un proceso de análisis de las observaciones e interpreta-
ciones en el contexto permite, posteriormente, determinar patrones de actividad 
que posibiliten comparar y explicar situaciones (Toomela, 2008; Ratner, 2008).
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«El análisis cualitativo pone su énfasis en estudiar los fenómenos sociales 
en el propio entorno cultural en el que ocurren, dando primacía a los as-
pectos subjetivos de la conducta humana sobre las características objetivas, 
explorando, sobre todo, el significado del actor humano» (Ruiz, Aristegui 
y Melgosa, 1998:44).

 

De este modo, los datos con los que se pretende trabajar en la investigación serán 
fruto de la observación etnográfica, con el fin de interpretar las acciones de los 
usuarios (Boellstorff, Nardi, Pearce y Taylor, 2012), permitiendo dar forma a la 
identidad social relevante en cada caso (Pearce y Artemesia, 2008). 

El objeto de estudio para esta investigación es la serie de ficción SKAM España, 
un ejemplo eficaz de la integración de la configuración de las redes sociales a la 
ficción y la distribución del flujo narrativo en diferentes plataformas (Gutiérrez 
Sánchez, de la Fuente Prieto y Martínez-Borda, 2019).

Para la recopilación y el análisis de los datos, se ha llevado a cabo un estudio longi-
tudinal basado en una observación participante a través de la escucha diaria de la 
interacción que se producía en Twitter durante los días de la emisión de los capítulos 
de la serie.  Se ha elegido esta red social debido a que, en el caso de SKAM Espa-
ña, es la que predomina como medio de interacción. Este análisis se ha realizado 
durante el periodo de emisión de la tercera temporada de SKAM España: desde el 
22 de diciembre de 2019 hasta el 8 de marzo de 2020. La observación de la comuni-
dad se ha llevado a cabo a través del seguimiento diario de los siguientes Hashtags: 
#skamespaña, #skamespañamovistar y #skamespana. De este modo, el estudio en 
tiempo real del total de la interacción y el contenido que se ha generado en Twitter, 
ha permitido precisar los temas más recurrentes y tweets más relevantes. 

Además, se visualizó el contenido original de la serie de forma paralela para poder 
contrastarlo con la interacción de los espectadores. De este modo, se pudo deter-
minar la repercusión de los temas que estaban generando un debate en las redes 
sociales y la contribución de la audiencia en la creación de contenido. Asimismo, 
este modelo de análisis ha permitido interpretar las relaciones que se generan 
entre los espectadores y los elementos narrativos de la serie. 

Posteriormente se han establecido una serie de categorías que han permitido 
codificar evidencias de los datos recogidos. Para el análisis de los resultados, se 
han escogido un total de 357 capturas que hacen referencia al conjunto de la ob-
servación participante diaria realizada de la interacción de la serie en Twitter. La 
categorización de los datos se ha llevado a cabo a través del software Nvivo.
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4.1. Estudio de caso: SKAM España

SKAM es una serie noruega que comienza en 2015 y trata sobre la vida cotidiana de 
un grupo de jóvenes. Destacan las tramas relacionadas con sus problemas y preocu-
paciones a través de la interpretación y el lenguaje propio de cualquier adolescente. 
Esta serie comenzó a tener una gran repercusión y fue subtitulada y seguida por 
fans de todas partes del mundo. A raíz de ello, su creadora, Julie Andem, permitió 
la realización de remakes de la serie en distintos países. Es así como, finalmente en 
2018, la serie noruega llegó a España con su adaptación SKAM España. 

Este remake está producido por la productora Zeppelin TV y su medio de difusión 
principal es Movistar+. Se trata de una serie transmedia que distribuye su conte-
nido en diferentes medios de la siguiente manera:

 

Imagen 2. Esquema de distribución del contenido de SKAM España en los dife-
rentes medios

Elaboración propia. Fuente: Skam España Movistar+ (2020)

 

- Clips. Son vídeos cortos que representan pequeños fragmentos del día a 
día de los personajes.

- Conversaciones de Whatsapp. Son capturas de pantalla de las conversacio-
nes que los personajes establecen entre ellos.

- Fotografías y vídeos. Se trata de contenido multimedia que los propios per-
sonajes publican en sus cuentas oficiales de la aplicación Instagram. 

- Episodios. Se caracterizan por ser una recopilación de un conjunto de clips 
que forman el episodio entero.
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- Promoción. Informan sobre los contenidos que van a ser emitidos.

- Interacción. Se comunican y conversan con la audiencia.

 

Uno de los aspectos a destacar de la emisión de los contenidos de la serie es que 
tratan de representar que la ficción está ocurriendo en tiempo real. Por ejemplo, 
lo que sucede a las ocho de la tarde en un capítulo, se publica a esa misma hora; 
lo que simula estar viviendo minuto a minuto la vida de los jóvenes adolescentes 
que aparecen. Esta forma de consumir el contenido ha favorecido, por lo tanto, a 
la interacción de los usuarios y la difuminación de la línea divisoria entre realidad y 
ficción. Es una serie que está principalmente diseñada para ser consumida a través 
de internet con una estructura transmedia. No obstante, también se encuentra todo 
el contenido recopilado en la página oficial que Movistar+ ha diseñado de SKAM 
España para poder visualizarlo de un modo más tradicional.

En cuanto a la interacción de la audiencia, la red social que predomina es Twitter, 
donde se generan multitud de conversaciones y contenidos que amplían y retroa-
limentan la narrativa de ficción de la serie.

 

5. Resultados

Para el análisis de los datos, en primer lugar, se estudia la repercusión que lleva 
consigo la creación de una comunidad de fans en la que los espectadores compar-
ten una serie de aficiones y valores. Además, se observa la significación que tiene 
el conocimiento de los códigos y los valores connotativos del lenguaje que tiene el 
fandom de la serie para poder interaccionar correctamente. En segundo lugar, se 
examina el papel que desempeñan los creadores de la serie SKAM España dentro 
de la red social Twitter y la interacción que la audiencia genera con ellos. Por úl-
timo, se analizan las diferentes creaciones de contenido que realiza la audiencia 
y la aparición de una realidad ficcionada en la que los elementos narratológicos, 
encabezados principalmente por los personajes adolescentes, se combinan con la 
realidad de la audiencia.

 

5.1. La unión y la fuerza del fandom

La interacción de la audiencia de una determinada serie de ficción suele venir 
acompañada de una comunidad. Los espectadores se sienten involucrados en el 
desarrollo de la serie y se genera la unión del fandom. Como se ha mencionado 
en la teoría, comparten la afinidad de los personajes y el contenido de SKAM y, 
después, son capaces de generar el sentimiento de unidad.
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Imagen 1. Ejemplo 1 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/skam_espana_/status/1217193717905469440

 

Este sentimiento de unidad traspasa el mero interés de visionar la propia produc-
ción y establecen relaciones personales entre los usuarios. Esta situación fortalece 
a su vez el propio sentimiento de grupo y da lugar a un pensamiento colectivo.

 

Imagen 2. Ejemplo 2 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/kogarashiis3/status/1236619113839177734

 

Las opiniones del grupo se convierten en un factor determinante a la hora de 
consumir el contenido de la serie. De este modo, se sienten más interesados en 
conocer qué opina el resto de espectadores sobre el contenido, más allá de lo que 
la ficción en sí les aporta de manera individual.

 

Imagen 3. Ejemplo 3 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/angiebxng/status/1225828979078201344
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Además, el interés y las afinidades compartidas del fandom determinan también 
una secuencia de connotaciones que se le atribuyen a determinadas palabras y 
frases de la serie y que únicamente los fans comprenden. De este modo, destaca 
la importancia de conocer el lenguaje y discurso dentro de una comunidad para 
poder descodificar los significados de lo que aparentemente resultan comentarios 
sin significación específica. 

Por un lado, se trata de palabras, frases, temas, etc., que aparecen en la serie y 
que como tal no representan nada. No obstante, cuando se generan tweets ha-
ciendo alusión a estas referencias, las personas que siguen la serie sí reconocen 
su valor connotativo.

 

Imagen 4. Ejemplo 4 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/raqueltiradofdz/status/1229694412051173376

 

Por otro lado, resalta la atribución que le designan a diferentes palabras. Un ejem-
plo es el concepto de payasas. Dentro de la serie, este se refiere al fandom cuando 
espera que suceda algo en los contenidos. Cuando resulta que las tramas o los 
conflictos no se resuelven como esperan se identifican como payasas. 

 

Imagen 5. Ejemplo 5 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/swiftpwk/status/1226201092431712256
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Además de estos dos modos connotativos, se encuentra un tercero en el que se 
atribuyen motes a los personajes de la serie. En este caso, los motes no hacen 
alusión a los nombres que los creadores han designado a los personajes, sino los 
que les han atribuido los fans. Un ejemplo es un personaje que se llama Miquel en 
la serie, pero dentro del fandom se le conoce como El Tortu. 
 

Imagen 6. Ejemplo 6 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/ArgSkam/status/1225083400870137867

 

Por lo tanto, dentro de la interacción resulta necesario conocer los códigos y lengua-
jes que se emplean dentro del fandom. De este modo, se podrá comprender y con-
versar sobre diferentes temas más allá del mero contenido que los creadores emiten. 

No obstante, el fandom también trata de expresar sus opiniones respecto a los 
contenidos programados por la productora. Esta estrategia tiene como objetivo 
tratar de hacer todo lo posible para cambiar el desarrollo narrativo de la serie y 
adecuarlo a los propios intereses de la audiencia. De este modo, el fandom une sus 
fuerzas para demandar y solicitar a la productora determinadas acciones.
 

Imagen 7. Ejemplo 7 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/skamfakesquad/status/1217443932512161795
 

Por último, otro rasgo destacable de este fandom es que tienen establecidos una 
serie de valores sociales, los comparten y buscan que se respeten. SKAM España 
destaca por tratar en sus contenidos diferentes temas cívicos distribuidos en cada 
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una de sus temporadas y a través de las tramas de los diferentes personajes. Desde 
la primera temporada, el fandom ha tratado de manifestar sus opiniones respec-
tos a estos temas cívicos. Persiguen, de esta manera, generar una comunidad que 
comparta una serie de valores, al mismo tiempo que tratan de ayudar a aquellas 
personas que pueden sentirse vulnerables o identificadas con ciertos temas como 
el acoso escolar, la discriminación, la violencia de género, etc.
 

Imagen 8. Ejemplo 8 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/teenliarsx/status/1223565547603996672

 

Además, la audiencia llega a establecer una conexión directa con los personajes, 
lo que provoca que sus reacciones o sus opiniones se basen en asemejar su expe-
riencia a la propia historia del personaje. 
 

Imagen 9. Ejemplo 9 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/skamspain/status/1228331073391730691

 

Así pues, el respeto hacia los valores del grupo no solamente se busca entre los 
propios espectadores, sino también, se busca un respeto hacia los propios perso-
najes, tratando de eliminar los contenidos o personajes negativos de la serie. Por 
ejemplo, en una de las ocasiones, el fandom decidió comenzar una campaña contra 
un personaje de la serie que afectaba de forma negativa a una de las protagonistas. 
En este caso, promovieron la eliminación de su figura en una serie de fotografías 
relacionadas con el clip del personaje.
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Imagen 10. Ejemplo 10 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/niallerweather/status/1227564239331774467

 

En consecuencia, resulta interesante destacar la importancia que la audiencia joven 
le otorga a los contenidos morales. Los espectadores sienten la responsabilidad 
cívica de contar al resto de personas la importancia de los mensajes que transmite 
la serie para así tratar de ayudar y concienciar a los demás.
 

5.2. Movistar+, uno más entre la audiencia

Otro asunto a destacar de la interacción en la serie SKAM España es el papel que 
desempeña Movistar+. Por un lado, la audiencia ha establecido una comunicación 
más directa con la productora y manifiesta sus opiniones o demandas mencionando 
directamente las cuentas oficiales o nombrando a Movistar+ en los tweets.
 

Imagen 11. Ejemplo 11 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2019) https://twitter.com/crazyinlove41/status/1212095229689507841

 

Además, generan historias o anécdotas ficticias que los involucran directamente. 
De este modo, están creando un nuevo personaje dentro de las interacciones con 
el que hablan o manifiestan haber hecho algunas acciones con ellos.
 

Imagen 12. Ejemplo 12 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2019) https://twitter.com/skamfakesquad/status/1208491579079565313
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En consecuencia, las cuentas oficiales de la serie que se encuentran en Twitter 
no se quedan al margen de ello. Los contenidos que generan en esta red social 
los lanzan como si fueran un espectador más. Las cuentas oficiales de twitter se 
sienten identificados con los personajes del mismo modo que lo hace la audiencia.
 

Imagen 13. Ejemplo 13 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2019) https://twitter.com/MovistarSeries/status/1227895689914482694

 

A su vez, tratan de trasladar el contenido de la serie a las redes sociales como si 
las tramas fueran reales o si estuvieran experimentando lo mismo que los espec-
tadores en determinados momentos. Por ejemplo, en una ocasión de la tercera 
temporada de SKAM España, la serie recreó una fiesta en la que podían asistir 
un número de fans, representando el papel de los adolescentes que asistían a una 
fiesta destinada a recaudar dinero para el viaje de fin de curso del instituto. De 
este modo, vivieron en tiempo real lo que después se vería en los clips. En este 
caso, Movistar+ lanzó en Twitter el flyer de la fiesta como si fueran ciertos jóvenes 
que se habían encontrado con la persona que repartía los flyers. 
 

Imagen 14. Ejemplo 14 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/MovistarPlus/status/1226238902345879555

 

La estrategia de comunicación que realiza en este caso Movistar+ con las redes so-
ciales hace que la audiencia joven se sienta más identificada con la productora y se 
establezca una comunicación más cercana entre los creadores y los espectadores. 
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Esto situación hace posible conocer más detalladamente la opinión de los fans 
respecto a lo que están viviendo con el fenómeno. En ocasiones demandan o cri-
tican el modo en el que la serie está llevando a cabo la distribución del contenido 
o de las tramas, pero también reciben un feedback positivo por acciones como la 
ocurrida en la recreación de la fiesta.

 

Imagen 15. Ejemplo 15 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/gelidopablo/status/1226274394978357249

 

Por último, cabe destacar que, a pesar de establecerse este tipo de comunicación 
entre los creadores y espectadores, Movistar+ únicamente cambia su registro en 
los tweets cuando hablan sobre los diferentes temas cívicos que trata la serie. En 
este caso, separan completamente la realidad de la ficción para que el mensaje 
tenga un mayor impacto.

 

Imagen 16. Ejemplo 16 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/MovistarPlus/status/1235246123473764352

 

Por lo tanto, resulta interesante que las cuentas oficiales muestren contenido de 
la narrativa de un modo incitativo en la misma red social donde la audiencia par-
ticipa, para así sentirse más involucrados en la acción. Además, que estas cuentas 
oficiales actúen como otro espectador más, posibilita la ruptura de comunicación 
vertical y la audiencia interacciona de un modo más cercano.
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5.3. De la creación de contenido a la realidad ficcionada

La última cuestión a tratar está referida a la creación de contenidos que genera 
la audiencia a la hora de interaccionar. En primera instancia, los espectadores 
comentan sobre los contenidos de la serie. Aparentemente no alteran lo que ven, 
pero a través de pequeñas fisuras donde los guiones dejan en el aire las tramas de 
los personajes, comienzan las aportaciones de la audiencia. 

Como punto de partida se encuentran las teorizaciones. Este hecho se caracteriza 
principalmente por la suposición de lo que ocurrirá o creen que debe ocurrir en 
la serie para que la trama se resuelva. Hacen su reflexión de lo que los personajes 
piensan a partir del contenido de ficción. En este caso, la audiencia teoriza con 
certeza a través de una valoración personal.

 

Imagen 17. Ejemplo 17 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/eskamypunto/status/1232329502098960384

 

Además de este, otro hecho es la acción de imaginar. Existe una diferencia entre 
la teorización y la imaginación de la audiencia. Como se ha comentado, la teoriza-
ción se basa en lo que los espectadores ven y lo que creen que significa o pasará. 
En cambio, la imaginación supone lo que desean que ocurra. Se generan princi-
palmente en momentos en los que la ficción ha dejado algo en el aire o pequeñas 
aperturas de posibles tramas y la audiencia desea que se desarrollen de verdad.

 

Imagen 18. Ejemplo 18 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/STRCROSSED/status/1224388514940321805
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Como se puede observar, las imaginaciones también pueden ir acompañadas de 
una petición de que alguien del fandom escriba esas historias. Por consiguiente, 
se realizan los fanfics. Estos se caracterizan principalmente por tomar una parte 
de la ficción como punto de partida, como por ejemplo los propios personajes. 
De ahí, la audiencia pasa a escribir y contar nuevas historias ficticias. Los fanfics 
también pueden tratarse de vídeos, imágenes, dibujos, etc.

 

Imagen 19. Ejemplo 19 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/mirwallas/status/1216458054692110336

 

Imagen 20. Ejemplo 20 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/itxwho/status/1218992185439399937

 

La existencia de los fanfics hace posible la contribución de la audiencia en la 
creación de contenido puesto que expanden la narrativa ya creada. Además, las 
historias ficticias que realiza el fandom vienen determinadas en cierto modo por 
la conexión que sienten con los personajes. La audiencia se siente identificada con 
ellos y son capaces de transmitir y fusionar sus emociones con lo que creen que 
cada uno de ellos pudiera sentir. Por lo tanto, estas narraciones los hacen partí-
cipes del guion y además los sumergen en la historia. De esta manera, también 
surgen comentarios que van directamente referidos a los personajes. En este caso, 
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los espectadores se dirigen directamente a ellos como si se trataran de personas 
reales que pueden leer sus tweets.
 

Imagen 21. Ejemplo 21 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/kogarashiis3/status/1226192626493329413

 

Esta cercanía surge principalmente por poder sentir suyos los problemas de las 
tramas. La serie SKAM se caracteriza por haberse adaptado a su público objetivo 
de forma correcta. Esto es debido a que los personajes hablan, sienten, y hacen 
lo que cualquier adolescente hace en la vida real, sin la necesidad de complicar 
las tramas. A cualquier espectador de su público objetivo le podría estar pasando 
exactamente lo mismo que a cualquiera de los personajes.
 

Imagen 22. Ejemplo 22 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/iriagparente/status/1230647328098353152

 

Además de sentirse identificados con ellos, buscan comprender los actos de los 
personajes. Más allá de cuestionar si están bien o están mal, se intentan poner en 
la piel de ellos y razonan si son coherentes sus reacciones.
 

Imagen 23. Ejemplo 23 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/skamspain/status/1235515044047306753
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Continuando con esta reflexión, se observa que la realidad y la ficción en este tipo 
interacciones cada vez se entremezcla más. La audiencia busca en las interacciones 
involucrarse más en la historia y traspasar el mundo ficticio. En este sentido, los 
espectadores comienzan a generar una serie de actuaciones, tratando de repre-
sentar acciones ficticias que manifiestan hacer. 

 

Imagen 24. Ejemplo 24 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/juditsingla3/status/1231324900117434377

 

Como se puede observar, las actuaciones involucran tanto a los personajes de la 
historia como al propio fandom o personas reales. Generan un juego ficticio don-
de dan vida a los personajes y las tramas, fusionando el mundo real y la ficción 
de la serie. 

 

Imagen 25. Ejemplo 25 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/eskamypunto/status/1226335130878431233

 

Para este tipo de actuaciones, los espectadores también recurren al humor y a la 
creación de memes, representando expresiones o acciones de la propia audiencia.
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Imagen 26. Ejemplo 26 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/MartianSoda_/status/1233726260632788996

 

De manera análoga a este tipo de acciones, el fandom va más allá en sus actuacio-
nes y terminan personificando a los propios personajes. Como se ha mencionado 
anteriormente, SKAM España tiene creados perfiles de Instagram de todos los 
jóvenes de la serie. De este modo, los personajes rozan la realidad y muestran 
fragmentos de su vida ficticia a través de esta red social, publicando fotos y vídeos 
en tiempo real y en paralelo a los contenidos de la serie. No obstante, no existen 
cuentas oficiales de los personajes en Twitter y existe una ruptura en la interacción 
con la audiencia al encontrarse en redes sociales diferentes. De hecho, ciertas per-
sonas demandan que Movistar+ también lance cuentas de Twitter de los personajes.

 

Imagen 27. Ejemplo 27 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/SkamRemakes/status/1220339801045467136

 

A diferencia de lo que pueda parecer, este hecho no es un problema para dar rien-
da suelta a la imaginación del fandom. Es más, esta situación genera una motivación 
añadida sobre la creación de contenido. La solución que los fans han encontrado 
ha sido crear ellos mismos las cuentas de los personajes. De este modo, realizan 
una representación ficticia, dándoles vida y voz en su red social de interacción.
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Imagen 28. Cuentas de Twitter de los personajes de SKAM España creadas por 
el fandom

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/CristinaSotoPe, https://twitter.com/ViricornioGomez, https://
twitter.com/JoanaBianchiA

 

Las cuentas ficticias interaccionan con la audiencia y así consiguen romper por 
completo la barrera que existía entre ellos. De este modo, comienzan a generar 
una serie de conversaciones que tienen que ver con la serie, pero al mismo tiempo, 
son únicamente fruto de la imaginación de la audiencia. En este sentido, la propia 
audiencia trata de traspasar la línea divisoria entre lo real y la ficción y genera una 
interacción constante con los personajes.
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Imagen 29. Conversación de los personajes de SKAM España y los espectadores 
creada por el fandom

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/CristinaSotoPe/status/1234129949147222016

 

Además de las conversaciones con la audiencia, también generan diálogos entre 
las propias cuentas ficticias, lo que amplía de forma exponencial la narrativa de la 
serie y genera un flujo constante de nuevo contenido. De este modo, los fans tras-
ladan la ficción al mundo real, puesto que realizan una personificación paralela a 
los contenidos y acciones que les ocurren a los personajes en las tramas oficiales. 
Las cuentas ficticias, por lo tanto, no solapan o se contradicen con el contenido 
oficial de SKAM España, si no que amplían y ramifican las tramas ya existentes.
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Imagen 30. Conversación de los personajes de SKAM España creada por el fandom

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/NoraGraceNorris/status/1237325352340512771

Por lo tanto, la combinación de los elementos narratológicos ficticios y el mundo 
real de la audiencia da lugar a una realidad ficcionada donde el fandom es el crea-
dor de contenidos y el motor principal del flujo narrativo de la serie. Los espec-
tadores buscan la inmersión dentro de la ficción y lo consiguen en gran medida a 
través de la implicación y retroalimentación de las narrativas dentro del fandom 
y su comunidad.

 

6. Conclusiones 

Tras haber realizado la investigación, se puede concluir que la interacción de la au-
diencia, a la hora de consumir una serie de ficción, se ha transformado y ha pasado 
a representar uno de los intereses principales de los espectadores. Dando respuesta 
a los objetivos planteados en la investigación, se extraen las siguientes reflexiones:

En primer lugar, la audiencia ha sido capaz de desarrollar un nuevo movimiento 
en el que priman las relaciones sociales con el resto de espectadores, más allá del 
mero consumo de los contenidos de ficción. El concepto de comunidad en torno a 
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una serie se ha reforzado y resulta fundamental sentirse partícipe de una identidad 
colectiva. Gracias a esto, se desarrollan y defienden una serie de valores sociales 
que la audiencia busca o demanda en los contenidos de ficción. 

Además, el fandom necesita sentirse involucrado e identificado tanto con los per-
sonajes como con las tramas de estos. En relación a las audiencias más jóvenes, la 
creación de personajes adolescentes que sientan, hablen y actúen como tal, hace 
posible que los fans se involucren más a la hora de consumir el contenido. Las 
tramas no necesitan ser enrevesadas, basta con representar momentos cotidianos 
con problemas que le pueden ocurrir a cualquier joven en su día a día. También, 
buscan la aparición de temas sociales actuales que les hagan manifestar sus opi-
niones personales tras realizar una reflexión moral. 

En segundo lugar, la comunicación entre la audiencia y los creadores de la serie ha 
sufrido una transformación que hace posible establecer una relación más cercana. 
Existe una conexión directa entre ambos y son capaces de establecer un mismo 
código discursivo gracias a las redes sociales. La audiencia habla directamente 
con los productores y, estos a su vez, se adaptan a las necesidades de su público 
objetivo y el medio. Este tipo de relación promueve la creación de contenidos de 
ficción interactivos donde se busca la opinión directa de la audiencia.

En tercer lugar, los espectadores buscan ser partícipes de la creación de conte-
nido. No obstante, esta contribución al flujo narrativo de la serie no depende de 
un interés individual sino colectivo. Los usuarios comparten con el resto de los 
espectadores sus propias representaciones artísticas y se retroalimentan unos a 
otros. De este modo, las narrativas de ficción se convierten en elementos líquidos, 
capaces de ser transformados por el fandom. En este sentido, las redes sociales, 
o entornos donde la audiencia interacciona, se convierten en espacios creativos 
donde el fandom es el principal motor de la historia.

Como conclusión, la adaptación de las series de ficción, especialmente dirigidas a 
públicos adolescentes, interesados en la identificación con los personajes y la tra-
mas, fomenta la integración de la audiencia como creador de contenidos y fragmen-
tos de las narrativas. Su interacción genera nuevas posibilidades ficticias basadas 
en la creatividad e imaginación del fandom. La voz de los espectadores cada vez 
es más poderosa y son capaces de retroalimentar flujos narrativos constantes que 
transformen la interacción en la total inmersión dentro la historia.
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