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La estrategia transmedia orientada
al puablico joven en RTVE:
el caso de Playz (2017-2020)

Resumen

El consumo audiovisual esta cambiando de manera general y, en
concreto, la juventud ha incrementado durante los altimos afios el
visionado de contenidos a través de Internet, a menudo servidos a
través de plataformas online. Este articulo se centra en una de
esas, Playz, una pieza estratégica de la television publica espainola
(RTVE), en su objetivo de reconectar con las nuevas generaciones
a través de narrativas transmedia. Partiendo de los estudios
acometidos por Costa Sanchez (2013) y por Cascajosa-Virino
(2018), se ha realizado un analisis del contenido de las series de
Playz entre 2017y 2020, y se han tenido en cuenta desde la
tematica, hasta la duracion, pasando por el nimero de capitulos o
de temporadas de cada una de ellas. Este trabajo muestra el claro
interés de esta plataforma por generar productos innovadores
desde su misma concepcion. De hecho, se han identificado un
gran niamero de estralegias transmedia (capitulos convertidos en
peliculas, alto grado de interactividad con la audiencia, videos
musicales originales, actos promocionales...), que siguen la linea
de la obligacion de servicio publico de Playz de acercarse a toda
clase de puablico y desde todas las plataformas puestas a su
alcance.

Palabras clave
Transmedia, television, servicio publico, jovenes, Playz,
RTVE.

1. Introduccion

La multiplicacion de la oferta en los tltimos anos a través de sitios online

ha supuesto un cambio importante en los habitos de consumo audiovisual, que se desplazan
desde los canales tradicionales de television hacia nuevas plataformas, un fenémeno
especialmente notable entre jovenes. La flexibilidad, la ubicuidad y la personalizacion del
consumo que permiten les ha llevado a dejar de lado —en gran medida, nunca totalmente- las
ofertas clasicas para ver lo que quieren, cuando y como quieren (Guerrero Pérez, 2018).

Esto supone un reto importante para los operadores tradicionales de television, tanto
publicos como privados. Para los primeros forma parte de su mision ser capaces de llegar a
todos los estratos de la sociedad y generar contenido atractivo para ellos (European
Broadcasting Union, EBU, 2014). Como sostiene Sundet (2020), deben servir a una audiencia
diversa y utilizar cualquier plataforma a su alcance para crear cultura popular. Desde una
mirada mas utilitaria, el alejamiento de esta audiencia no supone un buen augurio para unos
medios publicos que, ademas, se encuentran presionados por las bajadas presupuestarias
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(Garcia De Castro & Caffarel Serra, 2016) y particularmente cuestionados desde hace tiempo
(Casado del Rio, 2012; Fernandez, 2018).

Los canales privados se encuentran igualmente amenazados en este nuevo escenario.
Generalmente, son el buque insignia de grandes grupos de comunicacion cuya facturacion
depende esencialmente de ingresos publicitarios basados en el comportamiento de las
audiencias que ya no se dan o, al menos, no de la misma manera. Segun el ultimo informe de
Infoadex (2022), el medio Television ha perdido un 17,2 % de facturacion publicitaria entre 2017
y 2021 (de 2.143,3 millones de euros a 1.776,2). Dentro del sector, las televisiones nacionales en
abierto han pasado de 1.931,4 millones a 1.586,1 (una caida del 17,9 %). En cambio, en este mismo
periodo, el medio Digital ha pasado de 1.861,5 millones a 2.482,2 (un incremento del 33,3 %).
Cabe destacar que desde 2020 Digital supera por primera vez a Television en los calculos de
Infoadex.

En este contexto, tanto unos como otros deben adaptarse (Guerrero, 2014) y ya han
comenzado a desarrollar respuestas para acercarse a ese huidizo ptblico joven. Ramsey (2018)
pone de ejemplo a la britinica BBC3, que utiliza plataformas y dispositivos propios de la
juventud y les ofrece contenidos desarrollados por jovenes que les hablan como semejantes.
En algunos casos, adaptan parte de su oferta; en otros, utilizan de manera mas intensiva las
redes sociales. En Espana, los tres grandes grupos de comunicacion, RTVE, Atresmedia y
Mediaset, han optado por ofertas online orientadas al ptublico joven: Playz, Flooxer y MTMAD.

Este articulo se centra en la primera, una pieza clave en la estrategia de RTVE para
reconectar con nuevos publicos, especialmente la juventud, atendiendo al lugar que ocupan
las narrativas transmedia en este objetivo. La delicada situacién que, como otros medios
publicos, atraviesa RTVE, convierte este analisis de caso en una aportacion de interés al
conocimiento de las estrategias multiplataforma de los medios publicos europeos.

1.1. Cambio en el consumo televisivo en Espana

Desde 2012, se observa una bajada en el tiempo que los espectadores dedican a ver television.
Guerrero Pérez, Gonzalez Onate y Kimber Camussetti (2018) senalan el papel de las platafor-
mas online en este descenso: el 71,2 % de las personas entre 18 y 35 afios veian menos television
como consecuencia del consumo online que practicaban. Entre 2010 y 2018, La 1, Telecinco y
Antenas han reducido el peso de las franjas de 4 a 12 anos, 13 a 24 v 25 a 44. En 2018, las tres
cadenas tenian mas del 74 % de su audiencia mayor de 45 anos. Destacaba especialmente La 1,
con mas del 80 %.

La comparativa entre las audiencias entre 2010 y 2020 resulta clarificadora si reparamos
en personas entre 16 y 34 anos, ya que los tres principales canales espanoles pierden espec-
tadores; en 2010, TVE, Telecinco y Antena3s presentan una audiencia joven del 13,6 %, 19,3 % y
20,3 %, porcentajes que bajan en 2020 a 7,8 %, 10,1% vy 9,8 % respectivamente (SGAE, 2011 y
2021).

Esto lleva a la television a una profunda transformacion que la sitia en una encrucijada
histérica (Alvarez Monzoncillo, 2011; Uribe-Jongbloed, 2016; Mazaira, 2017; Guerrero Pérez,
2018). Se cuestionan paradigmas tecnoldgicos, modos de consumo y modelos de negocio que
colocan a la television lineal como “una” de las posibilidades y se abre la puerta a nuevos
actores atractivos para las audiencias. En este sentido, Askwith (2007) propone que, para
garantizar su futuro, la television debe reconvertirse en un medio activo que genere
emociones en la audiencia.

Esta transicion se ha desarrollado paulatinamente: incorporacion de directos en las web
de las cadenas, propiciando interactividad con el espectador y contribuyendo a mejorar la
promocion de contenidos (Rodriguez-Fernandez, Sinchez-Amboage & Toural-Bran, 2018); 0
desarrollo de modelos de pago en las plataformas como Asplayer y Mitele Plus (Guerrero,
Diego & Pardo, 2013). En paralelo, se pusieron en marcha servicios a la carta en la TDT, HbbTV
o el portal LovesTV, la apuesta conjunta de RTVE, Mediaset y Atresmedia para hacer frente a
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las nuevas plataformas; e incluso el boton rojo de RTVE, servicio pionero que ofrecia acceso a
noticias y contenidos audiovisuales, asi como la opcién de opinar sobre los programas (RTVE,
2013). Analogamente, deben mencionarse las operadoras de telecomunicaciones como
Orange, Vodafone y, especialmente, Movistar+, que ultimamente han redoblado su apuesta
en este terreno.

En este contexto de mudanza online, los operadores tradicionales desarrollan estrategias
especificas para acercarse al publico joven, en un proceso de “youtubizacion” (Guerrero
Pérez, 2018, p. 1242). Asi, en 2015, Atresmedia lanzo el portal Flooxer; en 2016, Mediaset
presentd MTMAD; y en 2017, RTVE hizo lo propio con Playz.

Esta realidad no es solo propia del mercado espaiol, sino que es un fenémeno muy
extendido en Europa. En Escandinavia, por ejemplo, han desarrollado experiencias de
productos nativos online orientados al publico joven (Bengtsson, Killquist & Sveningsson,
2018; Kriiger & Rustad, 2019; Lindtner & Dahl, 2018; Rustad, 2018), entre los que destaca la
serie Skam, de la television publica noruega NRK. Concebida como innovador proyecto
transmedia, ha sido adaptada en mas de siete paises y distribuida en Estados Unidos por
Facebook Watch (Sundet, 2020).

1.2. Transmedia

En esta busqueda del pablico joven, la innovacion ha sido un elemento clave y, como tal, los
elementos transmedia de las narraciones audiovisuales han ocupado un lugar estelar.
Siguiendo a Scolari (2009, p. 189), las nuevas narrativas surgidas de la convergencia mediatica
han recibido multiples términos: “cross media, multiple platforms, hybrid media, intertextual
commodity, transmedial worlds, transmedial interactions, multimodality v overflow”. Estas
narrativas se caracterizan por ficciones que se saltan la linealidad del relato y que fomentan
un consumo activo por parte de la audiencia, de manera que surgen multiples extensiones
(Albadalejo Ortega & Sanchez Martinez, 2019).

En esta diversidad conviene destacar las narrativas multiplataforma, crossmedia vy
transmedia, cuyo nexo comun radica en la necesidad de multiples medios al servicio de una
misma narracion, aunque resulta necesaria su diferenciacion (Pifieiro Otero & Costa Sanchez,
2013). Asi, la multiplataforma se refiere a la distribucion de los contenidos a través de una
variedad de dispositivos (Guerrero Pérez, 2011). No es un fenémeno nuevo, pero se ha
difundido gracias al desarrollo tecnologico y al proceso de convergencia entre plataformas.

Igualmente, la crossmedia podria resumirse, como sefalaban Antikainen, Kangas y
Vainikainen (2004, p. 19) en: “Crea una vez, publicalo en cualquier lugar”. Es una narracion
desarrollada en partes a través de varios canales, ejecutada por varios autores y en diferentes
estilos. Esto obliga al espectador a recorrer ese itinerario de capitulos para comprender el
discurso en su totalidad (Davidson, 2010). Se diferencia del concepto anterior en que se
necesita cambiar el canal (Dena, 2004) v en que cada parte del relato aporta informacion solo
comprensible con el visionado del conjunto. Segun Alonso Gonzalez (2015), se usa la crossmedia
sobre todo para derivar programas de la television a las plataformas online y para dotar a la
audiencia de nuevas formas de participacion.

Por udltimo, la transmedia son los relatos relacionados entre si y desarrollados en mul-
tiples plataformas (Jenkins, 2008). Todos ellos forman parte de una historia, pero mantienen
independencia narrativa y son completos por si mismos. Es decir, se pueden experimentar de
manera individual, pero forman parte de una narracion global. De acuerdo a este autor, cada
historia debe posibilitar su consumo auténomo, convirtiéndose en un punto de entrada a la
franquicia. Entre los trabajos mas notables en este terreno en Espana pueden senalarse “La
zona” (Torres Martin, 2019), de Movistar+; “Isabel” v “El ministerio del tiempo” (Establés
Heras, 2016), de RTVE; o el “El tiempo entre costuras” (Formoso Barro, 2015), de Atresmedia.

Un elemento fundamental para entender estas narrativas son los llamados mundos
transmediales, una serie de contenido abstracto cuyo repertorio de ficciones y personajes
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puede ser derivado a varios soportes mediaticos, en los que cobran importancia tanto la
representacion del espacio como el sentido de la historia (Klastrup & Tosca, 2004). Costa
Sanchez (2013) establece una clasificacion referida a los diferentes elementos que pueden
formar parte de la narrativa transmedia. Asi, habla de elementos diegéticos, aquellos que con-
tribuyen a ampliar la linea narrativa de la historia (libros, peliculas, actividad de los personajes
en las redes sociales...); extradiegéticos, los que amplian mas el mundo transmedial que la
linea narrativa (generan contenido sobre el producto, pero sin generar aportaciones sobre la
linea narrativa como blogs, redes sociales, mercadotecnia, eventos...); o mixtas, los que
expanden tanto el mundo como la propia linea narrativa (paginas web). Asi, la presencia de
estos elementos diegéticos sugiere una planificacion previa que permite identificar estos
productos como “nativos” (Costa, 2013) o “estratégicos” (Scolari, Jiménez & Guerrero, 2012).

Una buena planificacion de un producto transmedia supone estudiar el contenido, las
plataformas, el modelo de distribucion y la implicacion de las personas usuarias. Si se hace
desde la concepcion misma del producto, sera estratégica; y si se desenvuelve espon-
taneamente, una vez que la narrativa transmedia ya se ha puesto en marcha, habria que hablar
de planificacion tactica (Scolari, Jiménez & Guerrero, 2012). La primera opcion, que Costa
Sanchez (2013) denomina ‘nativa’, implica mayor riesgo porque requiere de mayor inversion
y porque los creadores deben trabajar en la implicacion de la audiencia desde el inicio.

Por su parte, Mikos (2016) senala que las series televisivas actuales siempre se emiten con
su aplicacion movil, por cuanto facilita la participacion de las personas espectadoras y el
acceso a informacion extra. Estos contenidos complementarios expanden la ficcion,
promocionan la serie y consiguen una vinculacion emocional con la audiencia, el engagement
(Torres Martin, 2019). De obtenerse, esta adopta un papel activo en la difusion y hasta en la
creacion de contenido del producto, una caracteristica fundamental para definir la narrativa
transmedia (Jenkins, 2008; Scolari, 2013; Formoso Barro, Videla Rodriguez & Garcia Torre,
2015; Establés Heras, 2016).

En definitiva, los relatos transmedia aumentan la sensacion de inmersion demandada
por las nuevas audiencias y generan en ellas un sentimiento de pertenencia potenciado en
redes sociales (Maroto Gonzalez & Rodriguez Martelo, 2018). Se trata de mantener la
expectacion antes y durante la emision, asi como de crear un entorno que favorezca la
interactividad con quienes ven el contenido (Gray, 2010, p. 115). Albadalejo Ortega y Sanchez
Martinez (2019) afirman que el mercado audiovisual ha dejado de ser mediatico para
convertirse en transmediatico.

Los operadores televisivos, por su parte, utilizan el relato transmedia para adaptarse al
nuevo consumo. Las cadenas, defiende Formoso Barro (2015), ven en esta nueva forma de
contar historias una oportunidad para acercarse a un publico joven que consume productos
audiovisuales desde diferentes dispositivos; lo que Mikos (2016, p. 49) llama “experiencia de
360 grados”, donde se entremezclan programas de television, webseries, novelas graficas,
juegos de ordenador o redes sociales.

En esta linea, los productos transmedia llegan a la juventud porque reflejan su forma de
comunicarse y conectan con sus deseos de participacion (Azurmendi, 2018; Maroto Gonzalez
& Rodriguez Martelo, 2018). La juventud, que abandera el cambio de consumo (Woods, 2016),
reclama experiencias personalizadas e interactivas (Guerrero Pérez, Gonzalez Ofate &
Kimber Camussetti, 2018) y se interesa por las narrativas transmedia porque le son cercanas,
ya que aglutinan elementos de su vida cotidiana tales como las redes sociales, Internet o la
gamificacion (Vazquez-Herrero, Gonzalez-Neira & Quintas-Froufe, 2019).

La interaccion con el puablico, pues, se convierte en un elemento necesario para la
definicion de narrativa transmedia, algo que el desarrollo tecnoldgico ha facilitado durante
los altimos afios (Tur-Vines & Rodriguez Ferrandiz, 2014). Y es que las ficciones transmedia
invitan a las personas televidentes a involucrarse, de manera que el propio producto escapa
al control de quienes lo crean para quedar en manos de la imaginacion de quienes los siguen
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(Scolari, Jiménez & Guerrero, 2012). En esta linea, series como Skam han profundizado en la
interactividad con “el desarrollo de la identidad digital de sus personaje [...] donde los
seguidores pudieron mantenerse informados de toda su actividad a través de publicaciones
ligadas a la historia, decidiendo por ellos mismos a quiénes seguir y a quiénes no” (Ortega
Fernandez & Vaquerizo Dominguez, 2022).

La oferta de Playz da un paso mas con producciones concebidas especificamente no para
complementarse, sino para desarrollarse a través de narraciones paralelas en distintas plata-
formas. Maroto Gonzalez y Rodriguez Martelo (2018) ya observaron en su oferta una presencia
destacada de contenidos interactivos y transmedia. Como cadena publica, el uso de estas
narrativas es imperativo para RTVE. La Union Europea de Radiodifusion (EBU, 2014) considera
la innovacion como uno de los seis valores esenciales del audiovisual pablico y Campos Freire
(2016) la senala como una estrategia fundamental para los operadores publicos.

En este sentido, Miguel, Zallo y Casado (2017) apuntan que la innovacion en las televisio-
nes publicas no solo consiste en utilizar todas las tecnologias existentes, sino que deben ser
proactivas en la exploracion de nuevos usos, lenguajes y formatos televisivos. Otros trabajos,
como el de Azurmendi (2018), han analizado el desarrollo de productos transmedia por parte
de las televisiones publicas europeas contextualizandolos dentro de una “justificada” mision
de servicio publico apoyada en el desarrollo de la innovacion y los nuevos formatos y en su
mandato de buscar publicos amplios. El objetivo es, pues, atraer a la juventud gracias a otro
tipo de productos y luchar por su atencion frente a la competencia de otros operadores online,
tales como HBO o Netflix (Vazquez-Herrero, Gonzalez-Neira & Quintas-Froufe, 2019).

2. Objetivos y metodologia

El objetivo de este articulo es identificar la presencia de elementos transmedia en la oferta de
series de ficcion de la plataforma Playz de RTVE. El analisis responde, por un lado, al interés
de conocer el nivel de desarrollo de la innovacion audiovisual en esta plataforma, especifica-
mente vinculada a ese fin y, en segundo lugar, a determinar el uso de estas herramientas para
llegar al publico joven. En la medida en la que el desarrollo de elementos transmedia se ha
generalizado en gran parte de la ficcion, el objetivo de este articulo se centra en determinar
si los productos de Playz son transmedia nativos, es decir, concebidos antes de la materia-
lizacion del producto, o no, con el objetivo de determinar el nivel de desarrollo de RTVE en
este terreno. A partir de este objetivo se plantean los siguientes objetivos secundarios:

O1. Valorar la presencia de los elementos transmedia en las series de Playz.

0O2. Valorar en qué medida pueden considerarse series transmedia “nativas”.

En las narrativas transmedia, la audiencia adquiere un papel activo en la expansion del
contenido (Scolari, 2013), pero en este articulo el protagonista no es el Contenido Generado
por el Usuario (CGU), sino que mas bien lo es la estrategia de RTVE para llegar a la juventud y
el lugar que las narrativas transmedia ocupan en este objetivo. Este trabajo se centra, pues,
en la innovacion y su estrecha relacion con el servicio publico audiovisual.

Este articulo forma parte de una investigacion mas amplia que analiza la oferta de las tres
plataformas orientadas a la juventud (Playz, MTMAD y Flooxer). Atendiendo a los objetivos de
la investigacion, se han analizado todas las series de ficcion de la plataforma, 15 en total,
soslayando documentales y contenidos especiales, tales como la cobertura de los premios
Goya. Las series conforman uno de los formatos privilegiados en Playz y, ademas, concita un
mayor grado de desarrollo de estrategias transmedia ya que, como son mas largas que los
largometrajes, generan mas posibilidades de difusion a los creadores (Tur-Vines & Rodriguez
Ferrandiz, 2014).
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Tabla 1. Series de ficcion en Playz (2017-2020).

Titulo Afio estreno | Temporadas | Original para Playz | N° prog/ep. | Duracion
“Drama” 2020 1 Si 6 25
“Bajo la red” 2018 2 Si 6/8 20
“Boca Norte” 2019 1 Si 6 20
“Antes de perder” 2019 1 Si 7 15
“Neverfilms” 2108 2 Si 20/20 4
“Mambo” 2017 2 Si 6 20-25
“Wake up” 2018 1 Si 6 13-23
“El punto frio” 2018 1 Si 6 20
“Abducidos” 2018 1 Si 6 15
“Cupido” 2018 1 Si 6 10
“Colegas” 2018 1 Si 6 20
“Si fueras td” 2017 1 Si 7 10
“Inhibidos” 2017 1 Si 7 15
“Dorien” 2017 1 Si 5

“Limbo” 2018 1 Si 8 7-10

Fuente: elaboracion propia a partir de Playz.

Todas las series se estrenaron en Playz entre octubre de 2017 (cuando nace la plataforma) e
inicios de 2020. Todas ellas estaban disponibles en la web en el momento en que se llevd a
cabo el vaciado de la web y el analisis de los contenidos disponibles (enero-abril de 2020). El
periodo considerado no es aleatorio, ya que coincide con el momento de crecimiento, pero
también de definicion del modelo programatico de Playz, que no fue facil de fijar y condujo a
debates internos de calado (Casado, Guimera, Bonet & Pérez, 2022).

Estos contenidos fueron sometidos a un analisis formal a partir de un modelo definido
por Cascajosa-Virino (2018), a su vez fundamentado en Creeber (2006) y Points (2007). Se han
examinado el contexto de produccion, el formato y el contenido de los productos audio-
visuales (Tabla 1). Ademas, para constatar las extensiones transmedia, se ha chequeado la
conversion de las series en pelicula e introducido las categorias propuestas por Costa Sanchez
(2013): elementos diegéticos, extradiegéticos o mixtos (Tabla 2). En el epigrafe extradiegético
se ha incluido si las series cuentan o no con perfiles oficiales en tres redes sociales: Facebook,
Twitter e Instagram.

De cara a profundizar en la naturaleza “nativa” de estos productos transmedia, se analiza
también la presencia de la interactividad, referida no como la mera participacion del pablico
a través de comentarios, sino de manera mas compleja, como la posibilidad de la audiencia de
relacionarse con la trama entrando en contacto con los personajes mediante su “identidad
digital”, eligiendo puntos de vista sobre la misma, recibiendo informacion o incluso tomando
decisiones sobre el transcurso de la serie (Tabla 2). Como se observa en la Tabla 3, la ficha se
aplico a los 15 componentes de la muestra, recogiendo informacion tanto de tipo cuantitativa
como cualitativa.
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Tabla 2. Ficha de andlisis.

Innovacién/Transmedia Indicadores
., ., . Si se han convertido los episodios de la serie en una pelicula

Pelicula sobre la ficcion seriada e o
unificandolos.

Contenidos transmedia

a) diegéticos Amplian la linea narrativa de la historia (libros, peliculas...).
Amplian mds el mundo transmedial que la linea narrativa

b) extradiegéticos (blogs, mercadotecnia, eventos).

Redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram.

Expanden el tanto el mundo como la propia linea narrativa
(paginas web).

Posibilidad de interactuar con la trama y la identidad digital
Interactividad de los personajes: elegir puntos de vista, recibir informacion,
tomar decisiones sobre la serie.

Fuente: elaboracién propia a partir de Cascajosa-Virino (2018)

y Costa Sanchez (2013).

C) mixtos

La informacion para rellenar las fichas se ha recogido visionando los programas y, en caso
necesario, completado con datos de la web de RTVE o de portales especializados (FormulaTV,
Vertele, Elrincon.tv, IMBD).

3. Resultados

3.1. La ficcion en Playz

Todas las series se desarrollaron especificamente para la plataforma, aunque algunas
—"Mambo” o “Si fueras t”- también se emitieron en television. La mayoria cuentan con entre
6 v 9 episodios por temporada, con una duracion de entre 15 y 20 minutos. Algunas son mas
breves —"Cupido” o “Si fueras t4”—; y otras, mas largas, como la segunda temporada de
“Mambo”, cuyos capitulos superan los 30 minutos.

El primer elemento transmedia analizado que desarrollan las series de Playz es convertir
la ficcion seriada en largometraje. La brevedad de los episodios propicia este segundo
formato, resultado de la concatenacion de capitulos. La tinica excepcion es “Neverfilms”, que
carece de largometraje, seguramente porque al tratarse de una serie de sketches, tampoco
invita a esta transformacion.

3.2. Tipo de contenido transmedia

Siguiendo con la clasificacion de Costa Sanchez (2013), en las series de Playz encontramos
elementos transmedia diegéticos, extradiegéticos y mixtos. Conviene aclarar una distincion
en cuanto a las redes sociales: por un lado, los perfiles oficiales de las series que promocionan
los productos a través de Facebook, Twitter e Instagram se han categorizado en
extradiegético; por el otro, las propias series crean cuentas de los personajes de ficcion que
aportan informacion a las tramas, asi que se han insertado en diegético.

3.2.1. Diegéticos

Estos elementos amplian la linea narrativa de la historia y los mas recurrentes son,
precisamente, estos perfiles en redes sociales de los protagonistas de las series, a través de
los cuales comparten su actividad y muestran aspectos de la narracion que no pueden ser
vistos dentro de los episodios, algo habitual en “Bajo la red” o “Boca Norte”. En algunos casos,
ademas, como se vera mas adelante, esta presencia permite la participacion del puablico.
Otro buen ejemplo lo ofrece el desarrollo de identidades digitales de los personajes en
las redes. En “Si fueras t”, el perfil del personaje de Alba Ruiz en Instagram ofrece contenidos
diversos, como los interrogatorios que practicaron a diferentes miembros de la comunidad
tras la desaparicion de Cristina. Por su parte, “Inhibidos” también interacciona en redes
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sociales y a la informacion adicional y exclusiva de la trama, se suman los podcast que ayudan
al pblico a comprender la personalidad de los personajes, tener acceso a sus conversaciones
privadas o a sus listas de musica.

En este epigrafe se enmarca, igualmente, la proliferacion de series spin off con personajes
salidos de otras series, como sucede en “Criminalistica”, “Mambo” o los enfermeros de
“Pequenas dosis”, surgidos de “Antes de perder”, una miniserie de tres minutos aislada de la
trama central.

Asimismo, “Bajo la red” presenta, junto a los capitulos, un videotutorial que llama a la
audiencia a seguir tanto los perfiles en Instagram de los protagonistas, como el de la serie.
Algo parecido hace “Antes de perder”, que nutre su contenido con retransmisiones en Instagram
que permitian al publico conocer la vision de la historia de una de sus protagonistas.

3.2.2. Extradiegéticos

Los contenidos extradiegéticos, aquellos que amplian mas el mundo transmedial que el de la
linea narrativa, son los mas extendidos. Entre ellos, abundan aquellos con presencia del
reparto protagonista que llama la atencién sobre las series. Algunas de ellas poseen un
desarrollo muy ambicioso, como “El punto frio”, “Wake up” o “Mambo”, pero en otras apenas
se han identificado recursos.

“El punto frio”, por ejemplo, esta complementado por un videoblog de varios capitulos
protagonizados por el investigador de fenémenos paranormales Javier Daga, que explica el
tipo de instrumentos que utilizan en su campo y que pueden verse en la ficcion. Igualmente,
esta serie ofrece cinco capitulos de un pédcast donde su protagonista, Martin Vivas, interviene
con sus hallazgos en el programa de Radio Nacional de Espana “Espacio en blanco”, que versa
también sobre esta materia. Es un espacio real que lleva en antena desde 1987.

En “Wake up”, los contenidos transmedia han sido desarrollados en redes sociales antes
y durante el rodaje con el hashtag #despertareselsueno. También acompanaron la emision
semanal de la serie y, tras el altimo capitulo de la temporada, un nuevo personaje, Omega,
ahondo en el mundo de “Wake up” con contenidos exclusivos. Para terminar, en la primera
temporada de “Mambo”, los responsables de esta ficcion produjeron mas de veinte temas
originales y videoclips musicales, todos disponibles en redes, en la web y la aplicacion maovil
de Playz.

Otra practica habitual es la organizacion de eventos con los fanes. Uno se celebro en 2018
en Madrid para conmemorar el éxito de “Bajo la red”. Reunid a actores y directores de la serie
con aficionados, y a la cita también acudio la banda Naranja, que compone la musica de la
ficcion. Tras una breve presentacion, se proyectd el cuarto episodio, al que siguié un
concierto, un guino con la escena que abre la serie. Finalmente, el equipo de “Bajo la Red”
departié con la audiencia. En esta misma linea, actores y directores de “Antes de perder”
eligieron Santiago de Compostela para acercar este producto a sus seguidores, mientras que
en abril de 2018 se emiti6 el primer capitulo de “El punto frio” en Carballo (Coruna), con la
asistencia del actor David Solans y del director Alberto Ortega.

En esta categoria extradiegética, se ha adjuntado la presencia de las series en las redes
sociales (Facebook, Twitter e Instagram) con cuenta propia y no dentro del perfil de Playz.
Aproximadamente dos tercios de las series contaron con cuentas propias en las redes, con
una presencia equilibrada entre las tres plataformas analizadas (Tabla 3).

En Facebook se publican fotos de eventos promocionales de las series, de los personajes,
asi como videos con teasers, promociones, extractos de capitulos o episodios completos.
Ademas de esto, en el perfil de “Wake up” se emiten microentrevistas a los personajes en las
que aportan opiniones sobre otros personajes o situaciones de la trama. Por otro lado, en la
cuenta de “Si fueras ti” los protagonistas cuelgan videos hablando a la audiencia, pidiéndole
ayuda y felicitindole por su apoyo. En “Inhibidos” se publican las fotos de unos correos
electronicos entre el personaje de José y su asesor fiscal.
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Los perfiles de Twitter aglutinan, asimismo, fotos de eventos relacionados con las
ficciones, entrevistas a actores, recordatorios de proximos estrenos de capitulos, trailers,
agradecimientos a los seguidores, enlaces al portal de RTVE que albergan noticias relacio-
nadas con las producciones... En esta red social es habitual que los creadores interactien con
las cuentas oficiales de sus series, caso de David Sainz y “Mambo”, o de Alberto Utrera y
“Neverfilms”, por ejemplo.

En lo referente a Instagram, las series que disponen de cuenta propia publican fotos
promocionales, fotogramas de los capitulos, imagenes de actores durante el rodaje... Los
videos que contienen fragmentos de capitulos o breves making of abundan menos, a excepcion
de “Boca norte” y “Si fueras ti”, que postean tanto imagenes fijas como en movimiento. En
todos los casos, este material suele ser el mismo que el de Facebook. Otra diferencia en cuanto
al contenido se encuentra en “Inhibidos”, porque ademas de las fotos, plantea juegos de
verdadero o falso a la audiencia. Como anécdota, “Bajo la red” presenta varios perfiles, hasta
dos oficiales, y alguno creado por sus fanes. En el caso de “Neverfilms”, cuelgan stories sobre
el desarrollo del rodaje, asi como videos de tomas falsas y material promocional.

3.2.3. Mixtos

En cuanto a los contenidos mixtos, podemos citar el de la serie “Cupido”, que recoge en la
propia web de Playz entradas dedicadas a cada personaje y diverso material como adelantos
en forma de video. No todo esta disponible en la aplicacion mavil, aunque esta si recoge una
conversacion entre dos de sus actores principales en un directo de Instagram.

Analogamente, “El punto frio”, “Wake up” y “Mambo”, como se viene diciendo series con
un gran desarrollo transmedia, tienen paginas web muy completas donde puede consultarse
contenido extra, tales como escenas del rodaje, noticias, entrevistas con los protagonistas o
avances; en el caso de “Mambo”, hasta la visita de los responsables del proyecto al programa
de RTVE “Operacion Triunfo”. No exhibe tanto “Colegas”, si bien facilita la banda sonora de la
serie, videos, promociones y una presentacion de personajes.

3.3. Interactividad

En el caso de la interactividad, si bien se da en menor presencia, se pueden senalar algunos
desarrollos muy ambiciosos, como el de “Si fueras ta”: al final de cada capitulo, a la
protagonista se le presentan dos opciones que pueden ser votadas por el publico. Con la
decision ganadora, los guionistas escribian el siguiente episodio, que se grababa cada semana
(para el ultimo capitulo se recibieron 60.000 votos). Ademas, la audiencia tenia la posibilidad
de incluirse en la agenda telefénica de la protagonista y recibir mensajes de WhatsApp y
contenidos exclusivos.

“Inhibidos” es el otro caso mas resenable, porque ofrecia diferentes niveles de
interactividad: en el basico, dentro del plaver, se podia ver la historia desde otro punto de
vista; en un nivel superior, mediante el uso de Google o Facebook, se enviaba al usuario un
fragmento del capitulo en el que estaba incluida su imagen vy, facilitando el nimero de
teléfono, se podian recibir llamadas de los personajes con mensajes sobre la trama.

9

ISSN 2386-7876 — © 2023 Communication & Society, 36(3), 1-17



Eguzkitza-Mestraitua, G., Casado-del-Rio, M.-A. & Guimera-i-Orts, J.-A.
La estrategia transmedia orientada al publico joven en RTVE:
el caso de Playz (2017-2020)

Tabla 3. Transmedia en series de Playz.

Titulo Pelicula | Contenidos extras Interactividad
con la trama
Diegéticos Extradiegéticos Mixtos
Perfil propio en RRSS
Twitter Facebook  Instagram
“Drama” Si No Conoce a los compositores; = No No No No
frases de Africa; juega con
los actores; quizz: qué
personaje eres?
“Bajo la red” St Perfiles de los Entrevistas y diarios de Si Si St No
protagonistas de la serie rodaje en RRSS y
activos durante la serie. Un | plataformas y Youtube
spin-off, “El despertar de
Gabriel”
“Boca Norte” Si Perfiles en RRSS de Entrevistas, avances y Si Si Si No
protagonistas que dan mds = momentos mas destacados
detallas sobre la trama de la serie
“Antes de Si Webserie de tres episodios = Retransmisiones a través de = No Si Si No
perder” basada en dos personajes Instagram de la visién de la
de la serie; el Instagram de | historia de una de sus
Diana, fotografias de la protagonistas
protagonista a lo largo de
su viaje
“Neverfilms” No No Stories sobre el rodaje Si Si St No
adelantando el papel de
alglin personaje en las
parodias; videos de tomas
falsas y material
promocional sobre estrenos
“Mambo” Si Serie paralela que Canciones independientes Si Si Si Péagina web completa: contenido = No
comparte parte de su (videoclips); contenidos extra (escenas del rodaje,
mundo, pero no las tramas sobre rodajes o videos con noticias, entrevistas con
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“Wake up”

“El punto frio”

“Abducidos”

“Cupido”

“Colegas”

con “Criminalistica”, una
parodia de programas
latinos de crimen y de
telenovelas

Videoclip con cancién
original grabado por
protagonistas; Omega
ahonda en el mundo de
“Wake up” con contenidos
exclusivos y reflexiones
sobre lo ocurrido a los
protagonistas

Los pédcast de Martin
Vivas (protagonista) sobre
fendmenos paranormales

La serie se podria
considerar extension, spin-
off, de “El caso”, serie
desarrollada en otra
plataforma

No
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otras canciones o versiones
en RRSS.

Contenidos que Si Si St
complementan a la serie a

través de RRSS (making of

en Facebook...); Videos

cortos: “Wake up

challenge”, donde los

actores realizan pruebas

Vlogs del investigador Si No St
paranormal Javier Daga,

amigo de Martin Vivas,

(protagonista), explica los

instrumentos de

investigacidon que aparecen

en la serie; web El punto

frio: reportajes sobre

fendmenos paranormales y

programas de los espacios

de RNE desde los afios 70

Imégenes del rodaje, videos = No No No
exclusivos, directos en

Instagram o entrevistas en

Facebook Live

Clips promocionales No No No
(traileres)
Clips promocionales Si Si St

(trdileres) en RRSS y
“nostdlgicos” de los 90,

I
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protagonistas o avances); visita
de sus responsables al programa
de RTVE “Operacién Triunfo”

Pé4gina web completa: contenido
extra (escenas del rodaje,
noticias, entrevistas con los
protagonistas 0 avances)

Péagina web completa: contenido
extra (escenas del rodaje,
noticias, entrevistas con los
protagonistas 0 avances)

Mucho contenido en la web:
entrevistas en Instagram,
noticias, informacién de cada
personaje...

Contenidos en la web: banda
sonora, videos, promociones y
presentacion de personajes



“Si fueras t4”

“Inhibidos”

“Dorien”

“Limbo”

Si

St

Si

Si

Contenidos que amplian el
mundo de la serie a través
de redes y que no se han
visto en el episodio. A
partir de ese momento, se
puede votar durante 24
horas entre las dos
opciones que la serie
ofrece, en las cuentas de
Facebook e Instagram de la
serie

Escenas personalizadas con
su imagen y nombre;
interaccién en RRSS e
informacién adicional y
exclusiva de la trama;
pdédcast para comprender la
personalidad de los
personajes con acceso a
conversaciones privadas
En el perfil de Instagram
de la protagonista se
publican fotografias de las
sesiones que se desarrollan
durante la serie
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OBK, Chimo Bayo o los

propios protagonistas de

Colegas en series de los 90

Making of de todos los Si Si St
capitulos; entrevistas a los

protagonistas; video de 7’

de Marfa Pedraza

(protagonista) sobre como

vivié la serie

Videos de los actores, Si Si Si
entrevistas, avances, clips...

Vlog “Entre libros”: unade = Si Si Si
las protagonistas

recomienda libros; material

extra de la serie, fotografias

y videos de making of que

mostraran la trastienda de la

serie

No No No No

Fuente: elaboracion propia a partir de Playz.
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4. Conclusiones

Este articulo trata de identificar qué nivel de desarrollo transmedia se produce en los proyec-
tos acogidos en la plataforma de RTVE Playz. Asi, tras examinar 15 series de ficcion, puede
establecerse que se trata de productos especificamente creados para consumirse en linea y
producidos expresamente para Playz. Su parrilla, sobre todo series y programas musicales, se
adapta al consumo joven online (Izquierdo Castillo, 2017), con pocos episodios de escasa duracion.

Llama la atencion la omnipresencia de los dispositivos digitales como herramientas
fundamentales de conexion entre los personajes, de tal manera que muchos de los didlogos
se desarrollan a través de la superposicion de iméagenes de didlogos mantenidos a través de
teléfonos moviles. Probablemente, esta caracteristica comin de los productos de Playz
pretende recrear la comunicacion diaria de la juventud de hoy para que se vea méas iden-
tificada (Etayo, 2015; Torre-Espinosa, 2019). En este sentido, conviene recordar que Playz
pertenece al Medialab de RTVE, centro de innovacion del ente dedicado sobre todo a atraer
publico joven (Pozo Montes & Larrondo Ureta, 2020).

Respecto al primer objetivo de este trabajo, evaluar el tipo de contenido transmedia que
desarrollan las series de Playz, se ha comprobado que casi la totalidad de las series se con-
vierten en pelicula tras una yuxtaposicion de sus episodios. Estos largometrajes ni expanden
la linea narrativa ni el mundo transmedial en general, algo que segin Scolari (2013) desdefiaria
su inclusion en la narrativa transmedia. No obstante, este autor también defiende una concep-
cién mas amplia de este concepto y alude a los productores de los audiovisuales, a quienes
este tipo de manifestaciones les permite obtener mayores réditos y, en el caso de Playz, les
sirve para enriquecer la serie original y como otra puerta de entrada a su franquicia.

En relacion a la naturaleza nativa de estos productos transmedia, se puede senalar una
alta presencia tanto de elementos diegéticos (spin off, videotutoriales o pddcast...), como, en
menor medida, de interactividad con la trama (por ejemplo, los perfiles de identidades
digitales), lo cual hace pensar que se trata en casi todos los casos de productos nativos. Es
digno de mencion el esfuerzo de RTVE por acercarse, a través de Playz, a la juventud, un seg-
mento de edad que, como es evidente, muestra signos de agotamiento con el modelo tradicional
de television. Esta plataforma, pues, realiza una apuesta decidida por la narrativa transmedia,
la cual, lejos de un impulso espontaneo, responde a una planificacion estratégica desarrollada
antes incluso de la concepcion del propio contenido (Scolari, Jiménez & Guerrero, 2012).

De esta manera, Playz colabord con el cambio de tendencia en la producciéon de
contenidos en Espana a través de estos proyectos transmedia nativos, historias complejas,
atractivas y bien planificadas (Costa Sanchez, 2013). Esto enlaza con la postura pionera que
RTVE mostro cuando puso en funcionamiento “A la carta”, una plataforma por Internet con
contenidos generales a demanda del espectador. No obstante, choca con su actividad
referente a la programacion juvenil, donde ha actuado de manera reactiva, a rebufo de su
competencia, ya que fue la altima en lanzar su plataforma orientada a la juventud, en 2017,
mientras que Atresmedia cred Flooxer en 2015 y Mediaset hizo lo propio con MTMAD en 2016.

Para finalizar, cabe constatar las limitaciones de la investigacion. Este trabajo analiza la
labor de Playz y su programacion para acercarse a la audiencia joven a través de las narrativas
transmedia, pero no trata las aportaciones que las personas telespectadoras realizan a ellas.
Esta linea de investigacion serd sin duda enriquecedora para desarrollar en el futuro y
completar este estudio. Por otro lado, en el analisis de las series, no ha sido posible recoger
in situ algunas de estas estrategias en las redes y se ha debido recurrir a fuentes secundarias
que las describen. La naturaleza dinamica de estas plataformas y los constantes cambios que
experimentan hacen que sean un objeto de estudio complejo, como demuestra la transfor-
macion sufrida por Playz hasta el momento. En cualquier caso, el presente articulo realiza
una aportacion relevante en la medida en la que se centra en el analisis de unas estrategias
vitales para la supervivencia de los medios ptblicos de comunicacion en el futuro.
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Este articulo es parte del proyecto titulado “Plataformas del audiovisual y juventud: contenidos,
estrategias empresariales y percepcion de la audiencia” (2019-2022) (RT12018-095213-B-100) MINECO.
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