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Resumen: Se	 investigan	 las	nuevas	narrativas	de	 los	principales	 canales	de	
youtubers	relacionados	con	la	industria	cinematográfica.	Se	propone	un	modelo	
que	combina	la	recogida	e	interpretación	de	datos	cuantitativos	y	cualitativos	con	
el	análisis	del	contenido,	la	etnografía	digital	y	los	métodos	de	observación	y	ex-
ploración	semiótica/discursiva.	Mediante	la	cuantificación,	se	deduce	cuáles	son	
las	tipologías	de	las	nuevas	narrativas	audiovisuales	más	demandadas,	se	discute	
acerca	del	tipo	de	contenido	generado	a	partir	de	terceros	y	de	las	estrategias	
actuales	de	los	youtubers	del	sector	cinematográfico	para	mantener	afluencia	de	
seguidores.	Se	evidencia	la	existencia	de	narrativas	mixtas	que	triangulan	el	con-
tenido	creado	por	la	industria	cinematográfica	con	el	del	autor	y	con	el	impulsado	
por	el	fandom.	Concluimos	que	las	creaciones	audiovisuales	de	los	youtubers	cu-
yos	canales	están	centrados	en	la	industria	cinematográfica	están	acercando	a	las	
personas	 a	 contenidos	 educativos	 sobre	 cine	 desde	 diferentes	 perspectivas	 y	
campos,	así	como	están	expandiendo	el	relato	original	del	producto	cinematográ-
fico	a	nuevas	narrativas	y	formatos	que	no	existían	anteriormente	y	que	podrían	
ser	considerados	por	la	propia	industria	cinematográfica.	
	
Palabras clave:	prosumidor	digital;	series;	cine;	narrativas	mixtas;	
Youtubers;	Partners.	
	
	
Abstract: The	new	narratives	of	the	main	youtuber	channels	related	to	the	
film	industry	are	investigated.	A	model	is	proposed	that	combines	quantitative	
and	qualitative	data	collection	and	interpretation	with	content	analysis,	digital	
ethnography	 and	 semiotic/discursive	 observation	 and	 exploration	methods.	
Through	quantification,	it	is	deduced	which	are	the	typologies	of	the	most	de-
manded	new	audiovisual	narratives.		It	also	discussed	the	type	of	content	gen-
erated	by	third	parties	and	the	current	strategies	of	youtubers	in	the	film	sector	
to	maintain	an	influx	of	followers.	The	existence	of	mixed	narratives	that	trian-
gulate	the	content	created	by	the	film	industry	with	that	of	the	author	and	that	
driven	by	the	fandom	is	evidenced.	We	concluded	that	the	audiovisual	creations	
of	youtubers	whose	channels	are	focused	on	the	film	industry	are	bringing	peo-
ple	 closer	 to	 educational	 content	 about	 film	 from	different	perspectives	 and	
fields,	as	well	as	expanding	the	original	narrative	of	 the	 film	product	 to	new	
narratives	and	formats	that	did	not	exist	before	and	that	could	be	considered	
by	the	film	industry	itself.		
	
Keywords:	Digital	Prosumer;	TV	Serial;	Cinema;	Mix	Narrative;		
Youtubers;	Partners.	
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1. Introducción 
Desde	el	 surgimiento	de	YouTube	hasta	 la	actualidad,	el	panorama	de	con-
sumo,	creación	y	distribución	de	contenidos	audiovisuales	en	dicha	red	social	
ha	cambiado	gracias	tanto	a	los	agentes	que	intervienen,	como	a	los	aspectos	
económicos	y	profesionalizantes	y	a	las	propias	narrativas	audiovisuales	que	
surgen	de	él.	Ese	cambio	de	paradigma	se	produce,	en	gran	parte,	por	el	influjo	
de	 cuatro	 elementos	 capitales.	 En	primer	 lugar,	 se	 ha	 encaminado	hacia	 la	
profesionalización	de	los	canales	y	del	perfil	de	YouTube	(Burgess,	2012)	.	En	
segundo	lugar,	tal	y	como	sucede	con	otras	redes	sociales	como	Twitch	o	Tik-
Tok	(Suárez-Álvarez	y	García-Jiménez,	2021),	YouTube	también	es	impulsor	
de	una	innovación	que	desemboca	en	nuevos	modelos	de	negocio	(Díaz-Lu-
cena	et	al.,	2022).	Asimismo,	la	plataforma	de	compartición	de	vídeos	ha	in-
corporado	paulatinamente	funciones	propias	de	las	redes	sociales	(Sixto-Gar-
cía,	 Rodríguez-Vázquez,	 y	 Soengas-Pérez,	 2021),	 tales	 como	 factores	 y	
herramientas	 que	 amplían	 las	 posibilidades	 de	 interacción,	 participación	 y	
mecenazgo	por	parte	de	los	usuarios,	que	pueden	pagar	para	tener	contenidos	
exclusivos	y	para	participar	más	activamente	en	su	creación.	Estos	elementos	
hacen	 que	 YouTube	 sea	 considerada	 como	 red	 social	 (Díaz-Lucena	 et	 al.,	
2022;	Wortmeier,	2023).	De	hecho,	es	relevante	constatar	la	cantidad	de	ar-
tículos	de	investigación	especializados	en	el	análisis	de	YouTube	como	plata-
forma	de	contenido	y	sus	consecuencias	sociales	desde	sus	inicios	(Snelson,	
2011),	hasta	la	actualidad	(Wortmeier,	A.,	2023).	Por	último,	en	lo	que	se	re-
fiere	a	gran	parte	del	contenido	de	la	plataforma,	el	CGU	(contenido	generado	
por	usuarios)	ha	 tomado	una	dimensión	poliédrica,	 expandiéndose	no	 solo	
por	la	transmedialidad,	sino	también	mediante	la	irrupción	de	nuevas	narra-
tivas	 audiovisuales	 (Molpeceres	 y	 Rodríguez,	 2014;	 Albaladejo	 y	 Sánchez,	
2019)	en	las	que	la	autoría	se	difumina,	así	como	los	géneros,	relatos	y	aspec-
tos	sociales	en	los	que	se	categoriza.	

Es	precisamente	este	último	punto	en	el	que	se	centra	el	estudio	de	la	
presente	investigación,	que	pone	el	foco,	particularmente,	en	aquellas	narra-
tivas	audiovisuales	que	surgen	en	YouTube	a	través	de	los	canales	de	youtu-
bers	dedicados	a	temática	cinematográfica.	

2. Estado de la cuestión 
Para	entender	el	contexto	y	el	paradigma	en	el	que	se	generan	estas	nuevas	
narrativas	audiovisuales	es	necesario	comprender	a	los	tres	principales	agen-
tes	 implicados:	en	primer	 lugar,	al	usuario	actual,	 también	 llamado	usuario	
4.0	(Kotler	et	al.,	2018)	o	prosumidor	digital	(Freire,	2018);	en	segundo	lugar,	
la	 transformación	 del	 sistema	 mediático	 actual	 (Holt	 y	 Perren,	 2019;	
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Albaladejo	y	Sánchez,	2019),	sobre	el	cual	ha	influido	el	cine	actual	y	su	rela-
ción	con	las	redes	sociales;	y,	finalmente,	la	profesionalización	del	youtuber	y	
de	sus	contenidos	(Establés	et	al.,	2019),	que	ha	desembocado	en	nuevos	mo-
delos	de	negocio	(Zhang	y	Zhu,	2021).		

2.1. ¿De dónde venimos? Evolución del prosumidor digital 
Vivimos	en	una	sociedad	mutable,	hiperinformada,	concienciada	y	exigente	
en	sus	necesidades	culturales	que	convive	con	un	mercado	que	cambia	a	una	
velocidad	inusitada	(Kotler	et	al.,	2018).	Además,	la	relevancia	de	la	imagen	
en	el	contenido	comunicativo	va	en	aumento.	Según	McCriddle	(2014:	221)	
la	generación	Alpha	habrá	consumido	en	10	años	de	su	vida	más	imágenes	
que	sus	abuelos	a	lo	largo	de	toda	su	vida.	Las	generaciones	de	nativos	digi-
tales	no	requieren	de	un	aprendizaje	lineal	y	regulado,	sino	que	se	empode-
ran	digitalmente	fuera	de	los	canales	tradicionales	de	educación	(Chtouki	et	
al.,	2012;	Freire,	2018;	Gosciola	y	Tage,	2018).	A	este	hecho	se	añade	la	ca-
pacidad	de	los	creadores	de	contenido	de	influir	en	sus	seguidores	(Scolari	
y	Fraticelli,	2019),	en	un	momento	de	descreencia	y	deslealtad	hacia	empre-
sas	e	instituciones	(Kotler	et	al.,	2018)	y	donde	el	eWOM	(boca-oreja	digital)	
es	más	accesible	que	otras	vías	de	comunicación	y	opinión	convencionales	y	
unidireccionales.	

Además	de	estos	condicionantes,	parte	del	impacto	social	de	los	crea-
dores	de	contenido	se	debe	al	poder	de	la	imagen	y	el	sonido	a	través	del	ví-
deo,	el	cual	«se	ha	convertido	en	una	seña	de	identidad	y	distinción,	que	allana	
el	camino	en	las	redes	sociales	y	genera	beneficios	por	publicidad»	(Díaz-Lu-
cena	et	al.,	2022:	48).	De	esta	forma,	la	experiencia	del	usuario	se	transforma	
en	una	realidad	multipantalla,	donde	se	subvierte	el	orden	de	 la	cadena	de	
comunicación	tradicional.	Se	produce	una	mutación	de	la	relación	entre	usua-
rio	y	generador	de	contenido,	así	como	de	los	roles	representados	por	cada	
los	agentes	del	ecosistema	audiovisual	y	digital	(Rodríguez-Ferrándiz	et	al.,	
2016).	Del	mismo	modo,	el	vídeo	en	YouTube	se	postula	como	principal	trans-
misor	de	relatos	e	historias,	efecto	característico	del	homo	fabulator	y	la	ba-
talla	 por	 el	 relato	mediático	 (Pérez-Rodríguez,	 2020),	 que	 tendrá	 relación	
(in)directa	 con	 la	 construcción	de	 los	 storyworlds	 en	 las	 nuevas	 narrativas	
transmedia	(Albaladejo	y	Sánchez,	2019)	así	como	en	el	relato	comunicativo	
de	las	marcas	y	su	inversión	en	comunicación	en	el	medio	(Shuangdan,	2023).	

Por	otra	parte,	el	acceso	a	la	información	y	a	su	constante	reinterpreta-
ción	 produce	 una	 sobresaturación	 de	 impactos	 publicitarios	 e	 infoxicación	
mediática,	también	llamada	infopolución:	«alta	sobreexposición	a	los	medios	
generando	 en	 muchos	 casos	 la	 paradoja	 de	 una	 mayor	 infrainformación»	
(Aguaded,	 2015:	 12).	 En	 este	 sentido,	 los	 espectadores-consumidores-
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usuarios,	tras	la	irrupción	de	los	medios	sociales	y	la	denominada	revolución	
YouTube,	han	pasado	de	ser	entes	pasivos	a	convertirse	en	creadores,	distri-
buidores,	mecenas	y	prescriptores	tanto	de	productos,	como	impulsores	de	
contenido	cultural,	audiovisual,	noticias,	economía	colaborativa	y,	eminente-
mente,	opinión	(Suárez-Álvarez	y	García-Jiménez,	2021;	Yucra-Quispe,	2022);	
un	 proceso	 en	 el	 que	 interviene	 la	 progresiva	 alfabetización	 mediática	
(Fuente	 et	 al.,	 2019),	 también	 llamada	 alfabetización	 transmedia	 (Scolari,	
2018)	y	que	tiene	un	impacto	directo	en	el	valor	de	las	marcas	y	productos	a	
partir	de	la	percepción	de	los	prosumidores	(Hyung	et	al.,	2023).	

Estas	características	y	condiciones	dotan	el	término	prosumidor	de	una	
dimensión	y	contexto	que	prácticamente	nada	tienen	que	ver	con	los	del	tér-
mino	acuñado	en	la	obra	de	Alvin	Toffler,	La	tercera	ola	(1990),	ni	con	los	de	
emirec,	emisor-receptor	(Aparici	y	García-Marín,	2018).	El	prosumidor	es	un	
ente	convertido	en	pieza	del	mercado	de	bienes	y	consumo,	donde	impera	el	
constante	cambio	y	la	hipercompetencia	(Kotler	et	al.,	2018),	y	en	el	que,	para	
la	sociedad,	las	tendencias	y	modas	son	cada	vez	más	efímeras	y	la	crisis	es	un	
estado	inmutable.	Estas	generaciones	de	nativos	digitales	están	más	implica-
das	en	el	cambio	de	convergencia	cultural	y	mediática,	y	reclaman	su	espacio	
(Fernández,	2014).	Son	amantes	de	la	interacción	y	cada	día	toman	decisiones	
de	compra	sobre	productos	y	servicios	que	acaban	transformando	tanto	las	
tendencias	ideológicas	y	de	consumo,	como	los	propios	canales	digitales	y	la	
interacción	con	nuevos	usuarios	conectados	(Suárez-Álvarez	y	García-Jimé-
nez,	2021).	

En	lo	referente	a	la	industria	cinematográfica,	las	características	de	los	
nativos	digitales	generan	un	espacio	de	compartición,	discusión,	distribución,	
cocreación	 y	 expansión	 del	 relato	 cinematográfico	 a	 través	 de	 YouTube	
(Freire-Sánchez	y	Vidal-Mestre,	2022).	En	la	última	década,	los	canales	de	esta	
plataforma	dedicados	a	crear	contenido	relacionado	con	la	industria	cinema-
tográfica	se	han	multiplicado	y	muchos	youtubers	han	conseguido	profesiona-
lizar	su	canal	y	llegar	a	miles	de	usuarios.	Este	hecho	ha	provocado	la	genera-
ción	 de	 nuevas	 narrativas	 audiovisuales	 vinculadas	 a	 sus	 contenidos	 que	
posibilitan	 la	 interacción	 y	 la	 inmersión	 de	 los	 usuarios	 (Ciammella	 et	 al.,	
2019).	Es	interesante	destacar	que	la	participación	en	el	contenido	no	es	ex-
clusiva	de	los	hombres,	sino	que	está	cobrando	más	fuerza	la	figura	de	la	mu-
jer,	ya	sea	como	creadora,	gamer	o	antiheroína	protagonista	de	las	nuevas	na-
rrativas	audiovisuales	(Vidal-Mestre	y	Freire-Sánchez,	2022).	

2.2. El cine y las series en las redes sociales 
La	toma	de	decisión	voluble	ha	provocado	que	el	mercado	cinematográfico	y	
su	oferta	hayan	cambiado	a	una	velocidad	insólita.	Las	nuevas	generaciones	
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no	requieren	de	un	aprendizaje	lineal	y	regulado	(Lacasa,	2018),	sino	que	se	
empoderan	digitalmente	fuera	de	los	canales	tradicionales,	a	través	de	visio-
nados	y	tutoriales	en	YouTube,	lo	que	dificulta	su	seguimiento.	Estas	genera-
ciones	están	acostumbradas	a	estar	hiperestimuladas	sensorialmente	de	ma-
nera	diaria.	La	velocidad	de	consumo	y	la	variedad	de	mensajes	que	digieren	
es	frenética.		

La	relación	entre	el	usuario	y	las	pantallas	deriva	en	la	aparición	de	un	
nuevo	 término:	 el	 internauta-participante	 (Gabelas	y	Marta-Lazo,	2016).	El	
sujeto	social	realiza	una	reapropiación	de	los	significados	para	reinterpretar-
los	y	llevarlos	de	nuevo	a	la	interacción	con	la	audiencia	a	través	de	un	pro-
ceso	de	intercambio	de	ideas	en	la	red.	La	acción	colaborativa	se	desarrolla	
mediante	espacios	de	debate	en	los	canales	de	los	generadores	de	contenido	
que	construyen	en	red	y	en	la	misma	red	(Rodríguez-Ferrándiz	et	al.,	2016).	
Este	proceso	de	plataformización	de	la	producción	audiovisual	conlleva	el	di-
seño	de	aplicaciones	de	vídeo	que	definen	los	patrones	culturales	que	redibu-
jan	las	conductas	y	las	prácticas	llevadas	a	cabo	por	parte	de	los	internautas	
(Castro-Higueras	et	al.,	2022).	

En	este	entorno,	las	plataformas	OTT	(Over	The	Top)	han	ido	copando	
los	primeros	puestos	en	el	consumo	de	cine	y	series	realizado	por	los	espec-
tadores,	promoviendo	nuevas	estrategias	para	captar	al	público	joven	(Váz-
quez-Herrero	et	al.,	2019).	Según	datos	del	2018,	Netflix	superó	los	dos	millo-
nes	de	hogares	suscritos	en	España;	seguido	por	Amazon	Prime	Video,	con	
656	000	de	abonados,	y	HBO,	con	475	000	afiliaciones	(Arjona,	2021).	En	el	
2022,	la	tendencia	se	mantiene	al	alza:	Netflix	ocupa	el	primer	puesto,	con	una	
presencia	en	el	58,1	%	de	los	hogares	españoles;	Amazon	Prime	Video	man-
tiene	el	segundo	lugar,	con	un	51,3	%,	y	en	tercera	posición	se	encuentra	Dis-
ney+,	con	un	24,9	%.	De	hecho,	cada	ciudadano	español	 tiene	acceso	a	una	
media	de	2,9	plataformas	OTT	y	el	60,2	%	de	los	individuos	hace	uso	del	móvil	
mientras	 visiona	 contenido	 en	 ellas	 (Barlovento,	 2022).	 Esta	 tendencia	de-
muestra	 un	 consumo	 audiovisual	 más	 desestructurado	 y	 apremiante,	 en	
cierta	medida,	provocado	por	el	consumo	audiovisual	de	los	más	jóvenes	(Ar-
jona,	2021).	

Estas	plataformas	han	implementado	estrategias	narrativas	para	maxi-
mizar	 las	posibilidades	que	 la	 tecnología	pone	a	su	disposición	y	 lograr	así	
una	mayor	extensión,	multiplicidad,	profundidad	e	inmersión,	algunas	de	las	
características	clave	de	la	narrativa	transmedia	(Jenkins,	2006).	En	primer	lu-
gar,	con	el	crossmedia	consiguen	replicar	un	mensaje	común	adaptado	a	las	
exigencias	estructurales	de	cada	red	social.	Este	contenido	propicia	el	 con-
tacto	entre	medios	con	capacidades	expresivas	diferentes	y	también	aporta	
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información	complementaria	sobre	la	película	o	la	serie	a	la	audiencia.	En	se-
gundo	lugar,	los	procesos	de	cocreación	permiten	la	implicación	de	los	espec-
tadores	con	la	finalidad	de	concebir	experiencias	conjuntas,	singulares	o	pro-
pias,	 propiciando	 nuevas	 narrativas	 (Molpeceres	 y	 Rodríguez,	 2014).	 La	
capacitación	de	estos	espacios	participativos	puede	conllevar	modificaciones	
en	la	propuesta	inicial	de	la	historia	(Sixto-García	et	al.,	2021).	

Los	generadores	de	contenido	desarrollan	nuevos	argumentos	sobre	las	
películas	y	las	series,	aumentando,	de	esta	manera,	la	dimensión	social	y	cul-
tural.	Las	redes	sociales	ponen	a	su	disposición	un	marco	de	encuentro	entre	
el	usuario	y	el	generador	de	contenido	determinado	por	el	discurso	que	surge	
en	la	interfaz	de	la	misma	red	social	(Castro-Higueras	et	al.,	2022).	

Por	tanto,	las	redes	sociales	sitúan	al	usuario	como	un	agente	determi-
nante	en	la	construcción	de	la	arquitectura	narrativa	transmedia	(Scolari	et	
al.,	2014),	una	transmedialidad	que	ha	sido	creada	por	parte	de	los	generado-
res	de	contenido.	De	esta	manera,	los	usuarios	llevan	a	cabo	una	apropiación	
social	del	universo	narrativo,	potenciando	un	uso	intensivo	de	la	información	
y	del	conocimiento	que	los	generadores	de	contenido	ponen	a	su	disposición	
en	la	interfaz	de	la	red	social.	El	proceso	creativo	se	lleva	a	cabo	bajo	los	prin-
cipios	democráticos	de	acceso	y	de	participación	sobre	el	contenido	creado,	
lo	que	asegura	la	implicación	y	la	interacción	para	la	creación	de	futuros	con-
tenidos	audiovisuales	(Jauregui	y	Ortega,	2020;	Castro-Higueras	et	al.,	2022).	

2.3. La profesionalización del youtuber en el sector 
cinematográfico 
La	paulatina	digitalización	de	la	sociedad	ha	multiplicado	el	interés	de	la	co-
munidad	científica	por	los	fenómenos	que	surgen	en	la	red	(Herrero-Díaz	et	
al.,	2016).	Ello,	unido	a	que	el	usuario	digital,	además	de	crear	contenido,	tam-
bién	quiere	sentirse	parte	de	una	comunidad,	donde	busca	ser	reconocido	y	
aceptado	por	determinados	grupos	(Labarta,	2014)	y	fandoms	(Duffett,	2013),	
ha	potenciado	la	diversificación	y	segmentación	de	la	cultura	en	comunidades	
virtuales	que	giran	en	 torno	a	diferentes	 temáticas.	Respecto	a	 la	 industria	
cinematográfica,	la	creación	de	contenido	audiovisual	generado	por	usuarios	
es	prolífica	y	demandada	entre	los	internautas,	abriendo	una	vía	de	acceso	a	
la	cultura	relacionada	con	el	cine	y	las	series	que	se	ha	desarrollado	y	distri-
buido	mediante	canales	de	YouTube.	Asimismo,	han	evolucionado	la	forma	y	
las	tipologías	de	creación	de	contenido,	conllevando	similitudes	entre	usua-
rios	amateur,	 semiprofesionales	y	profesionales	con	total	dedicación	(Díaz-
Lucena	et	al.,	2022).	

Los	creadores	de	contenido	en	la	temática	cinematográfica	no	se	limitan	
a	 las	 funciones	 de	 los	 prosumidores	 como	 podrían	 ser	 la	 difusión,	
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interpretación	y	creación,	sino	que	aportan	un	conocimiento	del	medio,	pro-
ponen	 elementos	 dinamizadores	 que	 promueven	 la	 interacción	 con	 otros	
usuarios	(Herrero-Díaz	et	al.,	2016),	la	capacidad	para	decidir	los	temas	a	tra-
tar	y,	finalmente,	convierten	su	contenido	en	un	modelo	de	negocio	(Establés	
et	al,	2019;	Miranda-Galbe	et	al.,	2021),	no	solo	gracias	a	la	monetización	que	
proporciona	el	propio	medio	a	raíz	del	número	de	visualizaciones,	sino	a	la	
posibilidad	de	que	otros	usuarios	se	conviertan	en	suscriptores	de	pago	de	su	
contenido	y,	de	alguna	forma,	mecenas.	Pasar	de	una	cuenta	freemium	a	una	
por	suscripción	supone	un	paso	adelante	en	la	integración	dentro	de	la	comu-
nidad	fandom	(Duffett,	2013).		

Por	ende,	este	modelo	de	participación,	que	combina	contenidos	gratui-
tos	o	de	libre	acceso	con	contenidos	de	previo	pago,	provoca	la	necesidad	de	
incluir	nuevas	funciones	respecto	a	los	creadores	de	contenido	y	también	nue-
vas	modalidades	a	las	cuatro	propuestas	por	Guerrero	(2014):	observadora,	
discursiva-argumentativa,	 creativa-divulgativa	 y	 lúdica-jugador.	 Del	mismo	
modo,	es	necesario	añadir	el	perfil	de	partner	o	socio	a	los	clásicos	perfiles	de	
los	usuarios:	espectador,	distribuidor,	impulsor,	creador	y	crítico	(García-Ga-
lera,	2014).	Finalmente,	a	estos	perfiles	o	roles	también	habría	que	añadir	el	
de	educador	y	el	de	aprendiz,	en	tanto	que	YouTube	se	está	convirtiendo	en	
uno	de	los	medios	prioritarios	de	acceso	al	conocimiento	específico.	Esto	se	
debe	no	solo	a	la	cantidad	de	tutoriales	existentes,	sino	a	que	parte	de	las	na-
rrativas	que	se	desarrollan	en	estos	canales	se	orienta	al	edutainment,	es	de-
cir,	a	educar	mediante	el	entretenimiento,	como	se	ha	demostrado	en	algunos	
estudios	 realizados	 con	 universitarios	 y	 su	 relación	 con	 las	 redes	 sociales	
(Sánchez-López	et	al.,	2019).	En	este	sentido,	es	interesante	advertir	que	el	
hecho	de	que	«aprendemos	conectados	a	nuestro	entorno	y	el	de	los	jóvenes	
gira	 alrededor	 de	 los	medios	 de	 comunicación»	 (Fuente	 et	 al.,	 2019:	 173)	
puede	implicar	que	la	educación	del	futuro	pase,	en	parte,	por	estos	medios.	
En	esta	línea,	YouTube	actúa	como	agente	de	diseminación	cultural	(Irsyadi	y	
Madamidola,	2023).	

El	contenido	generado	por	usuarios	en	el	ámbito	cinematográfico	no	es	
un	fenómeno	de	nueva	cuna;	basta	recordar	las	opiniones,	críticas	y	notas	que	
cualquier	usuario	registrado	puede	realizar	sobre	una	película	o	un	episodio	
de	una	serie	en	plataformas	y	websites	referentes	de	nivel	mundial	como	Rot-
ten	Tomatoes,	Metacritic	o	Filmaffinity,	como	también	los	innumerables	blogs	
y	foros	en	los	que	se	crea	contenido	relacionado	con	la	industria	cinematográ-
fica.	Sin	embargo,	existe	un	punto	de	inflexión	a	raíz	de	la	profesionalización	
de	ciertos	usuarios	mediante	la	creación	de	contenido	en	canales	de	YouTube	
que	está	influyendo	directa	e	indirectamente	en	el	impulso	y	la	proyección	del	



Nuevas… | Vidal-Mestre, Freire-Sánchez, Gracia-Mercadé y López-González 
 
 

 
 

279 

sector	cinematográfico,	no	solo	por	el	 tipo	de	contenido	que	estos	usuarios	
crean	o	las	opiniones	que	vierten,	sino,	sobre	todo,	por	la	magnitud	y	reper-
cusión	de	sus	contenidos.	

Mayoritariamente,	los	canales	de	YouTube	se	sirven	de	la	propia	arqui-
tectura	transmedia	trazada	por	las	productoras	audiovisuales,	como	ha	suce-
dido,	según	Miranda-Galbe	et	al.,	(2021),	con	la	serie	El	Ministerio	del	Tiempo,	
para	nutrirse	de	estos	contenidos	y	fusionarlos	con	los	propios,	expandiendo	
así	el	relato	y	creando	nuevos	productos	y	narrativas.	Los	prosumidores	pro-
ponen	un	tipo	de	contenido	exclusivo,	vivencial	e	inmersivo	para	su	audiencia,	
adquiriendo	un	grado	de	implicación	e	interacción	elevado	por	parte	de	sus	
seguidores.	Añadir	el	perfil	de	partner	o	socio	a	los	cinco	perfiles	que	propone	
Hayes	permite	entrever	cómo	los	métodos	de	suscripción	conllevan	un	cam-
bio	en	el	acceso	al	contenido	por	parte	del	usuario,	pero	además	una	modifi-
cación	de	la	interacción	que	se	produce	entre	el	propio	prosumidor	y	el	usua-
rio.	A	la	definición	de	prosumidor	propuesta	por	Lastra	(2016)	«consumidor,	
distribuidor	y	productor	(PCO	y	PCS)»,	añadimos	una	nueva	categoría,	la	de	
socio	económico.	

La	relación	entre	los	creadores	de	contenido	digital	en	YouTube	o	youtu-
bers	y	el	cine	es	estrecha,	llegando	incluso	a	que	conocidos	youtubers	como	El	
Rubius	hayan	producido	su	propia	serie	de	animación	u	otros	se	hayan	atre-
vido	a	crear	su	propio	cortometraje,	como	El	bocadillo,	del	creador	de	conte-
nido	Wismichu,	presentado	en	el	Festival	de	Sitges	2019,	donde	cosechó	crí-
ticas	negativas	por	considerarse	una	obra	en	bucle	de	ínfimo	nivel	profesional	
(Maquiavello,	2018).	No	obstante,	existen	muchos	youtubers	que	han	profe-
sionalizado	la	creación	de	contenido	cinematográfico	y	que	ofrecen,	de	forma	
regular,	contenido	de	valor,	 tanto	 informativo	como	educativo	o	creaciones	
propias	(Deuze	y	Prenger,	2019).	

3. Objetivos y preguntas de investigación 
A	partir	del	estado	de	cuestión	y	las	nuevas	realidades	a	las	que	se	enfrenta	la	
industria	cinematográfica,	este	estudio	pretende	dar	respuesta	a	las	siguien-
tes	preguntas	de	 investigación:	¿Existe	un	nuevo	tipo	de	narrativa	creada	a	
través	de	 la	combinación	de	 los	agentes	 industria	cinematográfica	—youtu-
bers—	comunidad	fandom?	En	caso	afirmativo,	¿qué	tipo	de	formatos	de	con-
tenido	son	generados	a	partir	de	esta	nueva	narrativa	y	cuáles	son	sus	princi-
pales	temáticas?	

Para	ello,	el	principal	objetivo	de	esta	investigación	es	analizar	las	nue-
vas	narrativas	audiovisuales	que	surgen	en	los	canales	de	youtubers	de	habla	
hispana	y	de	temática	cinematográfica	con	mayor	impacto	y	no	dirigidas	es-
pecíficamente	 al	 público	 infantil.	 De	 este	 objetivo	 surgen	 cinco	 objetivos	
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particulares:	1)	detectar	qué	tipos	de	contenido	categorizan	estos	canales;	2)	
conocer	cuáles	son	los	contenidos	más	demandados	por	los	usuarios	y	cuáles	
son	los	menos	demandados;	3)	entender	el	peso	o	la	relevancia	que	tienen	los	
contenidos	lúdicos	frente	a	los	educativos,	y	4)	determinar	las	implicaciones	
que	desembocan	de	las	nuevas	relaciones	entre	los	canales	de	youtubers	del	
ámbito	cinematográfico,	los	usuarios	y	la	industria	cinematográfica.	

4. Metodología 
Se	ha	empleado	una	estrategia	mixta	de	recogida	y	análisis	de	datos,	tanto	en	la	
combinación	de	datos	cualitativos	y	cuantitativos	(Berger,	2016)	como	en	su	
aproximación	a	través	de	métodos	de	análisis	audiovisual	(Rose,	2016;	Fuente	
et	al.,	2019)	y	el	análisis	semiótico/discursivo	de	sus	creaciones	audiovisuales	
(Scolari	y	Fraticelli,	2019).	

Figura 1. Resumen del diseño metodológico  

 
Fuente: elaboración propia. 

Para	determinar	los	casos	de	estudio,	los	anteriormente	citados	canales	
de	YouTube,	se	ha	realizado	un	estudio	post	facto	sin	intervención	de	los	in-
vestigadores	(Chaves,	2012)	y	se	han	tenido	en	cuenta	los	siguientes	criterios	
de	selección:		
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Tabla 1. Criterios de selección de los canales de YouTube 

Criterios de selección 

Temática principal: cinematografía 
No pertenece a ningún portal, productora o editorial 
Contenido dirigido a adultos 
Castellano como idioma predominante 
Tipo de perfil: Creador 
Situarse entre los 400.000 primeros canales en el ranking  
SB Rank 
+ de 300.000 suscriptores 
+ de 24M visualizaciones 
+ de 124 vídeos subidos 
+ de 10 listas de reproducción creadas 

Fuente: elaboración propia. 

Esta	 recogida	 de	 datos,	 realizada	 con	 base	 en	 Socialblade,	 Vidooly	 y	
YouTube	Analytics,	permite	establecer	relaciones	estadísticas	entre	los	siguien-
tes	parámetros	objetivos:	fecha	de	inicio	del	canal,	número	total	de	vídeos,	nú-
mero	de	listas	de	reproducción,	total	acumulado	de	reproducciones,	total	acu-
mulado	de	suscriptores,	vídeo	con	más	reproducciones	acumuladas,	vídeo	con	
menos	reproducciones	acumuladas,	número	de	canales	asociados,	número	de	
tipologías	de	contenido	creadas,	número	mayor	de	 likes	y	menor	número	de	
likes1	en	un	vídeo.	

Estos	datos	cuantitativos	se	combinan	con	el	análisis	del	contenido	pro-
pio	de	las	cuentas	analizadas,	desde	un	punto	de	vista	cualitativo	y	mediante	
las	siguientes	variables:	nombre	del	canal,	tipologías	que	componen	el	canal,	
temática	con	mayor	número	de	reproducciones,	temática	con	menor	índice	de	
reproducciones,	tipología	del	contenido	con	más	visionados	acumulados,	tipo-
logía	del	contenido	con	más	likes	acumulados,	demanda	de	colaboración	econó-
mica,	 inclusión	 de	 partners,	 interacción	 en	 el	 contenido	 con	 los	 usuarios,	
cocreación	de	contenido	con	los	usuarios,	interacción	en	los	comentarios	y	la	
existencia	o	no	de	tienda	digital	vinculada	al	canal.	Por	último,	los	datos	cuan-
titativos	 y	 cualitativos	 se	 triangulan	 metodológicamente	 (Soler	 y	 Enrique,	
2012)	con	el	análisis	del	contenido	audiovisual	(Rose,	2016)	teniendo	en	cuenta	
elementos	 semióticos	 y	 discursivos	 que	 se	 producen	 en	 aquellos	 elementos	
que,	según	Scolari	y	Fraticelli	(2019),	propiciaron	el	éxito	de	YouTube	como	la	
compartición	de	contenido,	los	comentarios,	 las	valoraciones	o	la	interacción	

 
1 Durante	 la	realización	del	artículo,	YouTube	cambió	algunas	de	sus	características,	entre	 las	
cuales	se	encuentra	la	ocultación	del	número	de	dislikes	de	los	vídeos	(Raya,	2021),	 lo	que	ha	
imposibilitado	incluir	esa	variante	en	el	diseño	metodológico	final.	
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con	los	creadores.	De	esta	forma,	se	pretende	determinar	si	se	promueve	el	em-
poderamiento	del	cine	a	través	de	los	usuarios,	si	se	crean	nuevas	narrativas	
audiovisuales	y	si	estas	pueden	categorizarse	dentro	del	contenido	de	entrete-
nimiento,	del	contenido	educativo	y	didáctico	o	del	contenido	ideológico.	

Tras	discriminar	los	creadores	de	contenido	por	las	variables	explicadas	
anteriormente,	 este	 estudio	 ha	 seleccionado	 los	 canales	 de	 los	 principales	
youtubers	que	centran	sus	contenidos	en	la	temática	cinematográfica	no	diri-
gida	 exclusivamente	 a	 niños	 y	 niñas:	 Te	 lo	 Resumo,	 ZepFilms,	 Agujeros	 de	
Guion,	Films	Play	y	Jordi	Maquiavello.	

5. Resultados y discusiones 
Como	se	puede	observar	en	la	tabla	2,	todos	los	canales	de	youtubers	en	habla	
hispana	de	temática	cinematográfica	no	dirigida	especialmente	a	niños	y	niñas	
analizados	tienen	una	antigüedad	comprendida	entre	siete	y	once	años,	poseen	
listas	de	reproducción,	tienen	la	etiqueta	de	creators	en	el	tipo	de	perfil	y	supe-
ran	el	centenar	de	vídeos	generados.		

Tabla 2. Datos objetivos según criterios de selección de la muestra.  

 Te lo  
resumo ZepFilms Agujeros  

de Guion Films Play Jordi  
Maquiavello 

SB Ra2nk 11.291 86.841 107.798 298.103 375.491 

País Argentina Argentina España México España 

Profile type Creator Creator Creator Creator Creator 

Suscriptores 6.820.000 1.820.000 708.000 337.000 319.000 

Visualizaciones 1.783.951.407 318.365.376 98.160.479 41.525.982 24.598.514 

Años en activo 10 11 7 7 8 

Vídeos 584 843 132 144 124 

Listas de 
reproducción 30 30 15 10 11 

Fuente. Elaboración propia. Datos acumulativos hasta el 11 de julio de 2022. 

En	cuanto	a	las	visualizaciones	totales	acumuladas,	sí	existen	diferencias	
significativas,	presentando	el	menor	índice	de	reproducciones	el	canal	de	Jordi	
Maquiavello	con	24,5	M,	frente	a	los	318,3	M	de	ZepFilms	o	la	cifra	desorbitada	

 
2	El	Ranking	de	Social	Blade	(SB	Rank)	se	computa	conforme	criterios	objetivos	como:	el	número	de	visualiza-
ciones,	las	menciones,	las	suscripciones	y	los	ingresos	medios	del	canal.	Es	un	referente	para	conocer	la	posición	
relativa	de	los	youtubers	por	temática,	país	y	otros	filtros	aplicables	según	el	interés	de	la	investigación.		
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de	1700	millones	que	presenta	el	canal	Te	lo	Resumo.	El	dato	es	importante	en	
confrontación	a	FilmsPlay	y	a	Jordi	Maquiavello	en	tanto	que	el	contenido	de	Te	
lo	Resumo	tiene	un	tono	más	cómico	y	paródico	que	el	de	estos	dos,	más	orien-
tados	al	análisis	crítico	de	películas,	series	y	cortometrajes.		

No	obstante,	en	los	cinco	canales	analizados	se	hace	uso	de	un	lenguaje	
coloquial,	cercano	y	divulgativo,	alejado	de	lo	estrictamente	académico	y	for-
mal.	A	nivel	audiovisual,	 emulan	 la	edición	cinematográfica	y,	en	especial,	 el	
magacín,	a	través	de	efectos	de	imagen	(cortinillas,	fundidos	a	negro,	barridos,	
zooms,	aceleraciones,	ralentizaciones	y	congelaciones	de	fotogramas),	una	voz	
en	off	(propia	del	youtuber)	que	compone	el	relato	acentuando	puntos	de	ten-
sión	dramática	(pausas,	silencios,	alargamientos,	vacilaciones,	onomatopeyas,	
exclamaciones,	preguntas	y	efectos	de	audio)	y	la	hibridación	de	géneros	(opi-
nión,	informativo,	edutainment,	periodístico	y	documental).		

Los	 dos	 canales	 con	 más	 suscriptores	 (6,8	 M	 Te	 lo	 Resumo	 y	 1,8	 M	
ZepFilms)	también	son	los	que	más	reproducciones	acumuladas	poseen,	como	
se	puede	ver	en	la	tabla	2.	Asimismo,	son	los	dos	canales	con	mayor	antigüedad	
y	más	productivos;	por	tanto,	como	era	previsible,	una	mayor	cantidad	de	ví-
deos	es	sinónimo	de	un	mayor	número	de	reproducciones	y	un	mayor	número	
de	usuarios	fieles	que	consumen	asiduamente	el	contenido	del	canal.	Sin	em-
bargo,	no	todo	responde	a	la	cantidad,	pues	Agujeros	de	Guion	mejora	ostensi-
blemente	la	ratio	de	reproducciones	totales	tanto	por	antigüedad	como	por	nú-
mero	 de	 vídeos	 creados	 respecto	 a	 la	 mayoría	 de	 canales	 de	 temática	
cinematográfica	incluidos	los	canales	de	FilmsPlay	y	Jordi	Maquiavello.	Concre-
tamente,	Agujeros	de	Guion,	con	siete	años	de	antigüedad	y	un	total	de	132	ví-
deos,	posee	708.000	suscriptores	y	98	M	de	reproducciones,	más	que	la	suma	
de	los	otros	dos	canales.	Posiblemente,	la	popularidad	de	Agujeros	de	Guion	se	
debe	a	que	comparte	muchas	similitudes	con	el	canal	Te	lo	Resumo,	el	más	co-
nocido	en	todos	los	criterios.	Estas	similitudes	son	tanto	respecto	de	la	tipología	
de	contenido	como	del	tono;	pues	ambos	poseen	un	tono	paródico	y	crean	con-
tenido	en	clave	humorística,	buscando	ridiculizar	los	errores	de	guion	y	reali-
zación	de	películas	y	series.	No	obstante,	promueven	aspectos	positivos	del	cine	
o	de	trayectorias	cinematográficas,	enalteciendo	parte	de	las	producciones	de	
la	industria	del	cine	y	el	entretenimiento.		

En	lo	que	respecta	a	tipos	de	formato,	como	se	puede	apreciar	en	la	tabla	
3,	hemos	encontrado	diez	principales	 tipologías	diferentes:	 realizaciones	au-
diovisuales	propias,	videotutoriales,	reviews,	resúmenes,	noticias,	curiosidades	
cinematográficas,	 reacciones,	 entrevistas,	 rankings	 y	 autopromociones.	 Los	
contenidos	con	mayor	índice	de	reproducciones	son	los	de	la	categoría	resumen	
en	 el	 caso	 de	 Te	 lo	 Resumo,	 las	 curiosidades	 cinematográficas	 en	 cuanto	 a	
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ZepFilms	y	Agujeros	de	Guion,	y	los	reviews	en	el	caso	de	FilmsPlay	y	Jordi	Ma-
quiavello.	Otra	de	las	tipologías	que	más	éxito	cosechan	son	los	rankings,	como	
se	puede	apreciar	en	el	caso	de	ZepFilms	y	FilmsPlay.	El	youtuber	Jordi	Maquia-
vello	también	ha	creado	contenido	basado	en	su	propio	ranking	de	las	mejores	
series	de	la	historia,	convirtiéndose	en	una	de	las	tipologías	más	comentadas	
por	parte	de	los	usuarios.	Por	otra	parte,	aunque	los	eventos	en	directo	no	tie-
nen	 la	repercusión	que	se	produce,	por	ejemplo,	en	el	sector	del	videojuego,	
también	se	ha	creado	contenido	dirigido	a	comentar	en	directo	las	galas	de	los	
Oscars	de	Hollywood,	los	BAFTA,	el	Festival	de	Cannes,	la	Berlinale,	el	Festival	
de	San	Sebastián	o	los	Premios	Goya,	por	citar	algunos.	

Contrariamente,	los	contenidos	que	menor	índice	de	reproducciones	po-
seen	son	aquellos	que	pueden	considerarse	como	realizaciones	audiovisuales	
propias	y,	especialmente,	aquellos	que	entrarían	dentro	de	la	categoría	de	au-
topromoción.	Este	fenómeno,	como	se	puede	ver	en	la	tabla	3,	se	observa	en	los	
youtubers	Te	lo	Resumo	y	ZepFilms	con	realizaciones	audiovisuales	propias,	y	
en	Agujeros	de	Guion	y	FilmsPlay,	con	vídeos	que	tienen	parte	de	contenido	de	
autopromoción.	Aunque	es	un	contenido	que	posee	un	alto	número	de	repro-
ducciones,	no	alcanza	las	cifras	del	contenido	generado	a	partir	de	las	narrati-
vas	cinematográficas	preexistentes.		

Tabla 3. Datos absolutos y porcentuales de los cinco canales de YouTube. 

 Te lo 
resumo ZepFilms Agujeros 

de Guion Films Play Jordi  
Maquiavello 

% 

Monetización       

Se demanda  
colaboración  
económica 

X X X X X 
100 

Posee partners X X X X X 100 

Tiene tienda  
vinculada 

  X  X 40 

Relación con el 
usuario       

Interacción en el 
contenido con  
los usuarios 

X X X X X 
100 

Cocreación de 
contenido con  
los usuarios 

X X X X X 
100 

Interacción en 
los comentarios 

X X X X X 100 
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Promueve  
empoderamiento 
cine a través de 
los usuarios 

X X X X X 

100 

Promueve  
creación de  
contenido y 
desarrollo  
industria 

X X X X X 

100 

Tipología de 
contenido       

Entretenimiento X X X X X 100 

Educativo  
y didáctico 

X X X X X 100 

Filosófico  
y teorético 

   X X 40 

Formatos       

Realizaciones  
audiovisuales 
propias 

X X  X X 
80 

Video tutoriales   X   20 

Reviews X X X X X 100 

Resúmenes X  X   40 

Noticias   X X  40 

Curiosidades  
cinematográficas 

X X  X  60 

Reacciones X X   X 60 

Entrevistas  X    20 

Ránkings  X  X X 60 

Autopromoción   X X  40 

Fuente. Elaboración propia. Datos acumulativos hasta el 11 de julio de 2022. 

Como	se	ha	comentado	y	como	se	puede	observar	en	la	tabla	4,	los	resultados	
indican	que	la	parodia	y	el	tono	humorístico	son	los	preferidos	por	los	usuarios,	y	
que	los	canales	con	menos	tipologías	y	segmentación	de	contenidos	diferentes	son	
más	dados	a	conseguir	un	mayor	número	de	reproducciones	y	una	mejor	ratio	de	
visualizaciones	por	vídeo.	También	acostumbran	a	conseguir	una	mayor	masa	crítica	
social	y	seguidores,	logrando	así	ocupar	un	nicho	de	mercado	más	específico	y	reco-
nocible	y	un	posicionamiento	de	marca	más	férreo	y	estable	que	el	resto.	De	la	misma	
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forma,	establecer	jerarquías	de	películas	o	criticar	franquicias	que	poseen	un	uni-
verso	fandom	extendido	y	consolidado,	como	Star	Wars	o	Harry	Potter,	promueve	
un	mayor	índice	de	contenido	generado	por	usuarios,	aunque	este	sea	de	carácter	
más	tóxico	y	polémico,	por	lo	que	muchos	youtubers	no	suelen	crearlo	de	esta	índole.	

En	cuanto	a	la	valoración	de	los	usuarios	respecto	a	las	nuevas	narrativas	mix-
tas	que	surgen	de	los	contenidos	creados	a	partir	de	relatos	cinematográficos	pre-
existentes	en	la	industria,	como	pueden	ser	películas	o	series,	que	se	mezclan,	a	su	
vez,	con	las	aportaciones	de	los	usuarios,	son	los	que	más	índice	de	valoraciones	po-
sitivas	cosechan.	Esto	se	origina,	en	gran	parte,	porque	son	contenidos	escogidos	por	
aquellos	usuarios	que	han	pasado	a	ser	parte	del	canal	mediante	la	reciente	opción	
‘unirme’	de	YouTube,	gracias	a	la	cual	pueden	participar	tanto	en	la	fase	de	ideación	
como	en	la	elección	previa	de	los	contenidos	e,	incluso,	aparecer	en	los	créditos	o	
agradecimientos	del	contenido	creado,	un	contenido,	a	su	vez,	que	es	el	más	deman-
dado	y	esperado.	

Tabla 4. Valoración de los usuarios según el formato del contenido.  

 Te lo  
resumo ZepFilms Agujeros 

de Guion Films Play Jordi  
Maquiavello % 

Formatos con  
mayor índice de 
reproducciones 

      

Curiosidades  
cinematográficas  X X   40 

Reviews    X X 40 

Resúmenes X     20 

Formatos con  
menor índice de 
reproducciones 

      

Autopromoción   X X  40 

Noticias     X 20 

Realizaciones audio-
visuales propias X X    40 

Formatos con más 
likes acumulados       

Curiosidades  
cinematográficas  X X   40 

Reviews    X X 40 

Resúmenes X     20 

Fuente. Elaboración propia. Datos acumulativos hasta el 11 de julio de 2022. 
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El	tipo	de	narrativas	mixtas	se	ha	exponenciado	entre	el	año	2021	y	
2022,	gracias	a	la	anteriormente	citada	nueva	característica	de	‘unirme’	de	
YouTube,	la	cual	permite	a	los	usuarios	pagar	por	el	contenido	y	les	da	un	
acceso	premium	a	creaciones	exclusivas,	además	de	posibilitar	que	accedan	
a	otras	opciones	como	escoger	el	 tipo	o	 la	 temática	de	 futuros	contenidos	
creados	y	aparecer	en	los	créditos	de	dicho	contenido,	difuminando	aún	más	
el	concepto	de	autoría,	un	fenómeno	que	ya	empezó	a	gestarse	con	la	con-
vergencia	de	medios	y	el	storytelling	transmedia.		

6. Conclusiones: narrativas audiovisuales mixtas 
A	partir	del	análisis	de	los	resultados,	es	posible	responder	a	las	preguntas	
de	investigación	planteadas:	¿Existe	un	nuevo	tipo	de	narrativa	creada	a	tra-
vés	 de	 la	 combinación	 de	 los	 agentes	 industria	 cinematográfica	—youtu-
bers—comunidad	fandom?	En	caso	afirmativo,	¿qué	tipo	de	formatos	de	con-
tenido	 son	 generados	 a	 partir	 de	 esta	 nueva	 narrativa	 y	 cuáles	 son	 sus	
principales	temáticas?	

Hemos	determinado	que	la	combinación	de	relatos	cinematográficos	
preexistentes	 en	 la	 industria	 cinematográfica,	 con	 el	 contenido	 propio	
creado	por	youtubers	y,	en	tercer	lugar,	con	la	interacción-impulsión-parti-
cipación	activa	de	los	usuarios,	desemboca	en	nuevas	narrativas	audiovisua-
les	mixtas.	

Como	se	puede	apreciar	en	la	imagen	inferior,	estas	narrativas	mix-
tas	se	traducen	en	nuevos	 formatos	y	contenidos	que	no	existían	previa-
mente	y	que	ahora	son	consumidos	por	millones	de	usuarios.	Hablamos	de	
contenidos	que	se	han	creado	en	la	última	década,	como	son	aquellos	que	
se	catalogan	como	resumen,	curiosidades,	vídeos	de	errores	cinematográ-
ficos	o	videotutoriales	sobre	cine,	entre	otros.	Pero	también	hablamos	de	
un	 contenido	 muy	 reciente	 que	 está	 generando	 un	 gran	 impacto	 en	
YouTube	y	en	otras	redes	sociales	como	Twitch	o	TikTok,	como	es	el	caso	
de	las	reacciones,	que	son	vídeos	en	los	que	el	youtuber	se	graba	reaccio-
nando	en	directo	a	eventos,	noticias,	 estrenos	de	películas	o	de	 series,	 y	
que	se	encuentran	entre	 los	más	demandados	por	el	 fandom.	Por	último,	
también	nos	referimos	a	otro	tipo	de	contenidos	que	ya	existían	como	re-
views	o	rankings,	pero	que	antes	del	surgimiento	de	los	youtubers	eran	un	
terreno	exclusivo	de	críticos	de	cine	o	revistas	y	plataformas	especializa-
das,	mientras	que	ahora	los	internautas	se	interesan	más	por	los	rankings	
de	los	youtubers,	cambiando	así	el	rol	de	los	clásicos	prescriptores	del	ám-
bito	cinematográfico.	
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Figura 2. Mapa de conclusiones: nuevas narrativas mixtas 

 
Fuente: elaboración propia. 

En	cuanto	a	los	objetivos,	como	se	puede	apreciar	en	la	tabla	3,	hemos	
determinado	y	categorizado	cuáles	son	los	principales	tipos	de	contenidos	que	
encajan	con	esta	tipología	de	narrativas	audiovisuales	mixtas,	respondiendo	así	
al	primer	objetivo.	En	cuanto	al	segundo,	hemos	detectado	que	los	contenidos	
más	demandados	y	reproducidos	son	aquellos	que	se	enmarcan	en	las	catego-
rías	de	resumen	y,	posteriormente,	vídeos	de	curiosidades	y	reviews,	mientras	
que	los	menos	demandados	son	las	realizaciones	propias	y,	sobre	todo,	los	con-
tenidos	de	autopromoción.	En	lo	que	respecta	al	tercer	objetivo,	se	ha	demos-
trado	que	los	contenidos	lúdicos	tienen	un	mayor	índice	de	reproducciones	res-
pecto	 de	 los	 educativos,	 aunque	 también	 son	 bien	 recibidos	 por	 parte	 de	 la	
comunidad	de	usuarios.	Finalmente,	respecto	al	cuarto	y	último	objetivo,	se	rea-
lizan	las	siguientes	ocho	aportaciones	sobre	el	contexto	actual	cinematográfico	
y	su	relación	con	los	youtubers	y	la	comunidad	fandom.	

La	nueva	modalidad	económica-viable	permite	 la	 transición	de	un	mo-
delo	de	contenido	a	un	negocio	financiero	estable	y	continuo.	Esta	original	apor-
tación	conlleva	un	cambio	en	la	conexión	que	se	produce	entre	el	youtuber	y	el	
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usuario.	La	dependencia	aumenta	y	la	lógica	de	improvisación	a	la	hora	de	crear	
el	contenido	se	ve	condicionada	por	la	necesidad	de	cumplir	con	las	expectati-
vas	de	un	público	adepto,	una	base	de	socios	duradera,	que	requiere	de	un	con-
tenido	indispensable	para	la	especialización	de	su	formación	profesional	y	la	
configuración	de	su	cultura	audiovisual.	

Asimismo,	la	interacción	entre	el	youtuber	y	el	usuario	se	traslada	al	ám-
bito	económico,	provocando	un	aumento	de	la	dependencia	entre	ambos	agen-
tes.	Aunque	es	una	fuente	de	ingresos	parcialmente	fiable	por	parte	del	usuario,	
también	provoca	un	incremento	de	entradas	económicas	que	permitan	al	crea-
dor	producir	y	ofrecer	más	contenido	en	su	plataforma.	El	grado	de	calidad	y	
de	enriquecimiento	del	contenido	se	expande	creando	dos	tipos:	uno	limitado	
y	otro	aumentado,	según	los	modelos	de	usuarios	y	los	tramos	de	suscripción	
que	se	requieran.	

La	nueva	opción	‘unirme’	de	YouTube	aumenta	la	dependencia	entre	pro-
sumidor	y	usuario.	Las	visualizaciones,	que	a	 la	vez	monetizan	el	 contenido,	
abren	 la	 puerta	 a	 la	 posibilidad	 de	 prescripción	 de	 contenido	 que	 ejerce	 de	
efecto	multiplicador	para	agrandar	la	comunidad	de	base	y	alcanzar	a	nuevos	
usuarios	que	llegan	al	canal	del	youtuber.	La	posibilidad	de	captar	nuevas	sus-
cripciones	se	intensifica	y,	por	tanto,	la	capacidad	de	permitir	una	mayor	viabi-
lidad	del	proyecto	aumenta,	modificando	el	proceso	creativo	en	la	generación	
de	contenidos	por	parte	del	prosumidor.	Hacer	actual,	atractivo,	innovador,	im-
pactante,	persuasivo	y	apetecible	el	contenido	es	uno	de	los	principales	retos	
que	debe	perseguir	el	youtuber,	no	solo	para	contentar	a	sus	seguidores	más	
fieles,	y	a	los	que	están	por	venir,	sino	para	garantizar	la	viabilidad	de	su	nego-
cio,	de	su	canal,	de	sus	contenidos.	

La	diversidad	de	los	contenidos	no	garantiza	el	éxito,	más	bien	al	contra-
rio.	Los	principales	canales	de	youtubers	del	ámbito	cinematográfico	se	han	es-
pecializado	en	un	tipo	de	narrativa	o	de	temática,	ocupando	un	nicho	de	mer-
cado	muy	específico	en	el	que	tienen	menos	competencia	ante	tanta	amalgama	
de	 oferta	 y	 en	 el	 que	 pueden	 diferenciarse.	 Además,	 favorece	 el	 posiciona-
miento	de	marca	como	elemento	diferencial	y	fácilmente	memorable	por	parte	
de	los	internautas.	

Las	 últimas	 tendencias	 y	 los	 resultados	 demuestran	que	 las	 encuestas	
mediante	 las	que	 los	usuarios	pueden	escoger	 los	 futuros	contenidos	que	se	
crearán	en	el	canal	son	una	de	las	más	útiles	y	valoradas	herramientas	de	inter-
acción	y	participación.	

Los	youtubers	se	centran	en	interactuar	más	con	aquellos	usuarios	que	
forman	parte	del	canal,	puesto	que	tienen	acceso	a	contenido	exclusivo	y,	por	
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tanto,	 resulta	más	accesible	 responder	a	 los	 comentarios	y	peticiones	de	 los	
miembros	premium	que	a	toda	la	comunidad	online.	

Los	youtubers	promueven	la	potenciación	del	cine	y	el	desarrollo	de	 la	
industria	mediante	las	narrativas	mixtas	gracias	a	que	acercan	el	contenido	de	
la	industria	cinematográfica	a	millones	de	usuarios,	ayudan	a	promocionar	se-
ries	y	películas,	así	como	facilitan	el	acceso	a	la	información	sobre	el	medio	a	
personas	que	no	podrían	tener	este	tipo	de	contenido	de	otra	forma.	

También	promueven	la	creación	del	contenido	y	la	relación	entre	los	in-
ternautas	y	la	industria	gracias	a	su	capacidad	para	acercar	el	conocimiento	del	
medio	a	todos	los	usuarios,	como	también	ofrecer	contenidos	didácticos	y	pe-
dagógicos	de	forma	gratuita	tales	como	videotutoriales	sobre	cómo	analizar	y	
entender	el	lenguaje	y	la	realización	cinematográfica,	además	de	aportar	con-
tenidos	de	valor	e	interés	sobre	el	cine	y	la	comunicación	audiovisual	a	millones	
de	personas.		

Finalmente,	podemos	concluir	que	estas	nuevas	narrativas	audiovisuales	
mixtas	generadas	por	los	youtubers	no	solo	provocan	la	generación	de	nuevos	
formatos	de	contenido	audiovisual	de	valor	tanto	educativo	como	de	entreteni-
miento	que	eran	inexistentes	años	atrás,	sino	que	también	están	ayudando	a	
democratizar	el	conocimiento	y	el	aprendizaje	derivado	de	la	industria	cinema-
tográfica,	haciéndolo	accesible	a	cualquier	usuario,	en	su	mayor	parte,	de	forma	
gratuita.	Asimismo,	además	de	democratizar	el	acceso	a	contenidos	cinemato-
gráficos	y	promover	 la	 formación	y	educación	en	este	ámbito	a	 todo	 tipo	de	
usuario,	también	se	convierte	en	un	medio	con	contenido	inédito	y	original	que	
no	existía	antes	de	la	creación	de	este	tipo	de	canales,	enriqueciendo	así	la	cul-
tura	audiovisual	y	cinematográfica	e	introduciendo	a	los	usuarios	en	la	decisión	
y	cocreación	de	dichos	contenidos	y	narrativas.	
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