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Abstract

The research analyzes the promotional strategies of Movistar+ and RTVE's Playz (Spanish Public
Broadcasting) in the series Skam Espafia and Bajo /a red. It includes nine semi-structured interviews
with professionals linked to the series, exploring the strategic perspectives of the platforms, the
promotion tactics of the series, and their interaction with the audience. The findings reveal a shared
objective of engaging young viewers, with different strategies employed. Movistar+ focuses on
narrative and community building, enhancing fan engagement, while Playz builds a community starting
with influencers from the cast. Skam Esparia utilizes professionalized fans to strengthen the community,
whereas Bajo la red emphasizes direct interaction with the audience. Ultimately, both platforms face
challenges in consolidating communities around their content in the current digital environment, despite
efforts to move away from YouTube and encourage the use of native players. The interaction and
participation of the audience on social networks remain essential for the success of television media in
the digital ecosystem.
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Resumen

La investigacion analiza las estrategias promocionales de Movistar+ y Playz de RTVE (Radiotelevision
Publica Espafiola) en las series Skam Espafia 'y Bajo la red. Para ello se realizan nueve entrevistas
semiestructuradas con profesionales vinculados a las series, explorando las perspectivas estratégicas
de las plataformas, las tacticas de promocion de las series y su interaccion con el publico. En los
resultados se observa un objetivo compartido de acercarse a los jovenes, con diferentes estrategias.
Movistar+ prioriza la narrativa y la creacién de comunidad, impulsando el compromiso de los fans,
mientras que Playz construye una comunidad encabezando su estrategia con los influencers del elenco.
Skam Espaia emplea fans profesionalizados para fortalecer la comunidad, mientras que Bajo /a red
enfatiza la interaccion directa con la audiencia. En definitiva, ambas plataformas enfrentan desafios
para consolidar comunidades en torno a sus contenidos en el entorno digital actual, a pesar de los
esfuerzos por independizarse de YouTube y favorecer el uso de reproductores nativos. La interaccion y
participacién de la audiencia en redes sociales siguen siendo esenciales para el éxito de los medios
televisivos en el ecosistema digital.
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Introduction

Las organizaciones televisivas estan en una busqueda constante de adaptacion ante el cambiante contexto
comunicacional digital, con el fin de mantener su relevancia en medio de la proliferacion de plataformas
internacionales de video bajo demanda (Bourdon et al., 2019). En este esfuerzo, los medios televisivos
requieren estrategias de renovacion que faciliten una aproximacion efectiva hacia las nuevas audiencias,
implementando formatos innovadores que fomenten interaccidn, basandose en creatividad e innovacion.
(Glowacki & Jackson, 2013).

Las narrativas transmedia, que surgieron hace cerca de dos décadas, han evolucionado paralelamente con
la digitalizacion de la sociedad. Las audiencias mas jovenes son las que se adaptan con mayor facilidad y
requieren modificaciones en el consumo de contenidos (Freire-Sanchez et al., 2023). La relacién entre la
television y las redes sociales ha transformado la comunicacién promocional televisiva en busca del
acercamiento a nuevas audiencias de manera efectiva (Pérez, 2023). En este nuevo paradigma, las
estrategias de comunicacion se orientan en satisfacer las demandas de un publico integrado en el ecosistema
digital.

La progresiva pérdida de audiencia de las televisiones evidencia la necesidad de las televisiones publicas y
privadas por atender los nuevos habitos de consumo audiovisual de los jovenes (Azurmendi, 2018).

Por ello, esta investigacion responde a la necesidad de identificar y reconocer los esfuerzos que dedican las
plataformas televisivas para articular estrategias que permitan potenciar su promocién a través de las
oportunidades que ofrece el ecosistema digital de las redes sociales y observar si se establece una relacion

de dependencia y/o conveniencia con las redes sociales

Contenidos expandidos en redes sociales

La narrativa transmedia se ha consolidado como un componente fundamental dentro de la ecologia de los
medios, un elemento simbidtico entre las habilidades digitales y los habitos de consumo que caracterizan a
las nuevas audiencias (Islas, 2009; Scolari, 2015). Diferentes autores (Jenkins, 2008; Scolari, 2013) han
analizado el fendmeno desde multiples perspectivas, que la definen como tipo de comunicacion
multiplataforma, que expande sus contenidos en redes sociales, formando un universo narrativo con ayuda
de los fans.

En relacion con el fendmeno fan, Terranova (2004) sefiala la insuficiente remuneracién que obtiene el
usuario durante el proceso de interaccion, elaboracion y difusion de contenidos en Internet y redes sociales,
en donde reside el valor de la economia digital, denominandolo como free /abor (trabajo gratuito). Por otro
lado, autores como Sennett (2008) indican que el prestigio actia como un valor de intercambio cultural
entre usuarios en los entornos digitales.

El fendmeno transmedia abarca diferentes areas del conocimiento en el que se han vinculado con la
educacion (Scolari, et al., 2019) asi como el periodismo (Gambarato & Alzamora, 2018; Rend, 2014), la
publicidad o su integracién en el marketing de diferentes industrias culturales como los videojuegos
(Cappello, 2016; Vargas, 2017), la musica (Sedeno-Valdellds, 2023) que favorecen el desarrollo cultural
(Jenkins, Ford & Green, 2015).
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Investigaciones en torno a las narrativas transmedia (Barrientos-Baez, et al., 2021), evidencian la influencia
que ejerce el emisor en el constructo de la narrativa transmedia para establecer un soporte promocional. La
planificacion de una estrategia transmedia elabora un universo narrativo para generar una comunidad en
torno a unos contenidos centrales (Pratten, 2011). En la actualidad, los universos transmedia implican una
mayor densidad que abarca sagas y peliculas de las tal y como evidencia la industria cinematografica a
través de los universos transversales, expandidos y elasticos (Selva-Ruiz, 2021; Pratten, 2019).

El término de television transmedia aduce a la relacion de esta técnica en su uso por las televisiones. En el
caso espanol, el inicio de la television transmedia es de caracter promocional, con contenidos secundarios
que favorecen el contenido central, (Scolari, et al., 2013). En una segunda fase, se profundiza en los
contenidos expandidos para ofrecer experiencias y fidelizacion de las audiencias (Rodriguez & Paino, 2015)
en donde se desarrolla un universo expandido para el disfrute de los fans. La integracion de estrategia
transmedia en las series supone una oportunidad para generar un acercamiento a las audiencias de las

plataformas televisivas (Larrondo,2022).

La plataformizacion de las televisiones

La integracién de las plataformas digitales de redes sociales ha transformado el escenario comunicativo,
propiciando un espacio de interaccion e intercambio de informacion. El constante nacimiento y crecimiento
de redes sociales como WhatsApp, Instagram pertenecientes a Meta o las redes sociales reproductoras de
contenidos como YouTube de Alphabet o TikTok han influido sistematicamente en la comunicacidn social de
forma representativa, contribuyendo a lo que se denomina la plataformizacion de la sociedad (van Dijck et
al.,2018).

A su vez, este fendmeno ha impactado en la produccion cultural, de forma especial en el contexto televisivo,
donde las redes sociales posibilitan la infraestructura tecnoldgica y comunicativa para el surgimiento de
plataformas internacionales de video bajo demanda (VOD) (Srnicek, 2018). Las plataformas VOD
internacionales han redefinido los mecanismos de produccion y distribucion de contenidos (Duffy et al.,
2019) afectando al resto del espectro televisivo que integra tanto a las corporaciones publicas como privadas
de forma global. Las televisiones nacionales de todos los paises se ven avocadas a iniciar un proceso de
plataformizacién que mejore su competitividad y relevancia con sus publicos (Bonini et al., 2021)
promoviendo espacios de interaccion y monetizacién de los datos generados por las audiencias (Van Dijck
et al., 2018).

La confluencia entre la television y redes sociales obliga a adaptar formatos e incorporar a nuevos actores
comunicativos como youtubers o influencers mantener la relevancia y facilitar la integracion digital de los
contenidos (Lichtensteinet al., 2021).

Sin embargo, esta convergencia también ha traido desafios, como la disminucién de la credibilidad de los
medios televisivos debido a la difusion de desinformacion favorecida por las redes sociales (UER, 2021;
Horowitz et al., 2022). Por su lado, la exitosa plataforma de TikTok ha generado interés en los medios de
comunicacion para la difusion de programas y posicionamiento de marca (Vazquez-Herrero et al., 2021)
aungue, tal y como advierte la Comisidén Europea (2025) esta red social podria estar infringiendo la Ley de

Servicios Digitales (DSL), lo cual ha provocado que muchos medios publicos europeos prohiban su uso.
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Objetivos de la investigacion

Este articulo tiene como objetivo revisar y comparar las estrategias promocionales de las plataformas de
contenidos Movistar+ y RTVE a través del analisis promocional de las series Skam Espafia (de Movistar+) y
Bajo /a red (de la plataforma Playz de RTVE). Se presta atencion al enfoque de la produccion de la serie, la
promocion y la estrategia transmedia de cada una de las series. La serie Skam Espafia se caracteriza por su
despliegue de contenidos en redes sociales, mientras que Bgjo /a redintegra las redes sociales y el contexto
digital tanto en su trama como en su difusion.

Para llevar a cabo este andlisis, se establece una estrategia de investigacion que se concreta en las siguientes
preguntas de investigacion:

P.1 ¢Cuales son los objetivos estratégicos especificos detras de cada serie presentada en la
plataforma transmedia y promocional?

P.2 ¢Cuales son las diferentes fases estratégicas que se identifican en el desarrollo y promocion
de cada serie en la plataforma?

P.3 ¢Qué acciones tacticas especificas emplean las corporaciones para la promocion de sus series

en las plataformas transmedia?

Metodologia

Se realiza un andlisis cualitativo descriptivo, basado en entrevistas semiestructuradas para abarcar los
diferentes aspectos que plantea la investigacion y que posibilitan el contraste de los discursos de los
entrevistados particularmente y en conjunto, asi como la extraccion de informacion cualitativa. En la
seleccion de informantes figuran representantes de alto nivel vinculados con la plataforma vy las series. Se
seleccionaron perfiles con responsabilidad directa en areas estratégicas para garantizar variedad de
perspectivas institucionales y creativas, empleando un muestreo por criterio.

Entre ellos figuran directores y productores de la serie, responsables de la comunicacion promocional y
encargados del desarrollo de la estrategia transmedia de las respectivas series. Desde cada uno de los
puntos de vista se abordan cada uno de los tres bloques tematicos, la perspectiva global, la comunicacién
promocional y la interaccion entre el emisor y a audiencia. Las entrevistas fueron codificadas mediante
analisis tematico (Braun & Clarke, 2006), a partir de categorias emergentes y ejes conceptuales derivados

del marco tedrico.

Tabla 1: Esquema de seleccion de informantes

Bloque Nombre Plataforma Serie Puesto Acroénimo
informativo profesional
Estrategia global José Ramon Zeppelin TV - Skam Co-direccion de JRA/SKAM
Ayerra Endemol Espana Skam Espana
Shine Iberia
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Agustin Alonso RTVE Bajo la Red | Productor ejecutivo AA/BLR
de Bajo la red
Subdirector y
coordinador de
proyectos de Playz
Comunicacion Cristina Pablos Movistar+ Skam Social Media CPA/SKAM
promocional de Aguila Espafia Manager Movistar+
- Publicity Skam
Espahfa
Isabel Sanchez RTVE Bajo la Red Social Media ISM/BLR
Manso Manager RTVE —
Playz
Desarrollo Georgia Elliot Tuiwok Skam Social Media GE/SKAM
transmedia (Gominuke) Endemol Espafia Manager Skam
Shine Iberia Espahia
Elena Crimental Isla Bajo la Red Guionista EC/BLR
Audiovisual transmedia de Bajo
la red

Fuente: elaboracion propia

Las entrevistas se llevaron a cabo entre el 24 de febrero y el 7 de abril de 2022, utilizando la plataforma
Microsoft Teams, y tuvieron una duracion promedio de 35 minutos cada una.

Como complemento a las entrevistas, se efectud una revision de la literatura cientifica y un mapeo completo
de las publicaciones en Instagram de los perfiles mas representativos vinculados a cada serie, para la
extracion de los datos se emplea la herramienta online “Inflact.com”. La seleccidén de la red social de
Instagram es la elegida debido a que se muestra como el canal prioritario de difusion de contenidos durante
las respectivas campafias promocionales. En el caso de Skam Espafia, se tuvieron en cuenta todas las
publicaciones del perfil @skam.espafia entre el 09/09/2018 y el 24/10/2020; para Bajo /a red, las del perfil
@bajolaredplayz entre el 18/04/2018 y el 17/09/2019.

Se emplea la observacion sistematizada de publicaciones con el fin de analizar el flujo y la naturaleza de las
publicaciones relacionadas con la serie, asi como para identificar los tipos de reproductores empleados en
la presentacion de contenidos.

Aungue las entrevistas fueron realizadas en 2022, el andlisis se centr6 en identificar tacticas estratégicas
transferibles que mantienen vigencia en la promocion actual de contenidos juveniles, seguin lo argumentado
por Pérez (2023) y Sedefio-Valdellds (2023)

Resultados

En los siguientes apartados se describe los objetivos estratégicos de cada una de las series, las fases de la
promocidén y las tacticas empleadas para la consecucion de los objetivos. Los resultados derivan de las
contribuciones de los entrevistados, asi como del seguimiento y monitoreo de los contenidos en las redes

sociales de las series objeto de estudio.
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Objetivos estratégicos

Cada objetivo estratégico busca conectar las plataformas con su audiencia en un contexto evolutivo para

satisfacer las demandas de las comunidades emergentes. Tal y como muestra la siguiente tabla.

Tabla 2: Objetivos estratégicos de cada una de las series

Texto Skam Espaiia Bajo la red
Incorporar al publico joven a

, Atraccién del publico hacia la
la plataforma a través de un i
] plataforma a través de
formato de ficcidn
) contenidos relevantes
transmedia

Publico objetivo adolescentes | Publico objetivo young adult

Objetivos iniciales /universitarios, femeninos espafiol de 15 y 35 afios

Seducir a la audiencia a través
Conquistar al fan de la .
de la identificacion de
comunidad existente de

intereses: influencers y
Skam

contexto digital

Campafia de acercamiento a . i
i Interés por la atencion hacia la
la marca a traves de o
Objetivos finales . . audiencia young adult
contenidos en redes sociales
hispanohablante

de acceso gratuito

Fuente: elaboracion propia

Objetivos de Skam Espana

Skam Espania, se dirige a un publico joven, se estrena el 16 de septiembre de 2018 y concluye el 8 de
octubre de 2020. El realismo que presenta la serie junto con el uso de redes sociales favorece la identificacion
con las nuevas audiecias. Movistar+ decide producir Skam Espana, siguiendo el éxito que tiene la version
noruega, asi como otras adaptaciones europeas, con el fin de replicar ese éxito y rentabilidad en Espafia.
Para ello mantienen el enfoque en redes sociales adaptado al contexto espafiol con la inclusion de avances

y perfiles de personajes en Instagram. Tal y como comenta J.R Ayerra al respecto:

Movistar ve que esa serie funciona bien y compra el formato; que es un formato pequefio y
econdmico, y se lo encarga a una productora que entiende las particularidades del proyecto y que
puede integrar contenido transmedia a partir de redes sociales para la parte de los personajes
(JRA/SKAM, 2022)

La serie aborda la vida cotidiana y las relaciones de un grupo de amigas en el instituto. El publico objetivo
es prioritariamente femenino y adolescente, tal como afirma Georgia Elliot. Un sector poblacional que la

plataforma no estaba atendiendo, seguin comenta Ayerra:
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El objetivo (de la serie) es una apuesta de futuro, para rejuvenecer la marca y que no esté tan
asociada a gente mayor de altos ingresos. De esta forma, también se asocian a contenidos para
gente joven y en cuanto estos accedan a su primer trabajo en cuatro afos, seran un cliente
mas [...] (JRA/SKAM,2022)

Para atraer al publico joven, se emplea el uso redes sociales, favoreciendo la empatia y la inmersién en la
narrativa. Un objetivo inicial es atraer a la comunidad hispana de Skam hacia el remake espafiol, como

menciona Cristina de Pablos Aguila:

En la primera temporada, el objetivo clave que nos planteamos desde comunicacién conquistar
al fan de Skam que ya conocia el Skam noruego, y mostrarles que Skam Espaniales iba a gustar
y no les ibamos a decepcionar (CPA/SKAM,2022).

Obyjetivos de Bajo la Red

El objetivo de la Serie responde a los intereses de la plataforma Playz, creada por RTVE, para acercarse a
los jovenes por medio del uso de redes sociales, a través de la creacion de contenido transmedia que

despierte interés en el publico juvenil.

En 2017, el equipo directivo decide dedicar estratégicamente un presupuesto para crear el canal
Playz, un canal multiplataforma orientado a jovenes, y comenzd a producir contenidos de

ficcion, de entretenimiento. En ese sentido, la serie Bajo /a red es uno de ellos (AA/BLR, 2022).

Bajo /a red, tiene como publico objetivo a jovenes (15-35 afios) Young Adult como identifica Elena Crimental.
Se lanza el 12 de septiembre de 2018 y concluye el 13 de noviembre de 2018. La serie emplea una narrativa
transmedia sobre en un thriller tecnoldgico. La serie implementa de perfiles de Instagram de personajes y
un sitio web dedicado, asi como la integracion de influencers en el elenco que permite una experiencia

interactiva y envolvente con la audiencia, segtn Elena Crimental:

Queriamos generar la sensacion de que los personajes eran reales y poder interactuar con la
gente (EC/BLR, 2022).

Tras la primera temporada, el publico objetivo inicial de la serie se amplia hacia la busqueda de audiencia
latinoamericana como un objetivo estratégico para generar rentabilidad de los contenidos a largo plazo,

como indica Agustin Alonso:

Durante la primera fase, no teniamos limitaciones en cuanto al objetivo de difusion.
Posteriormente, el departamento comercial, empezd a vender el contenido a plataformas de

television latinoamericanas (AA/BLR, 2022).

Playz emplea la ficcidon como un elemento transversal de comunicacion con los publicos que confluye con la

estrategia transmedia de Playz, tal y como comenta Agustin Alonso:

Los contenidos de ficcion son los tienen mayor facilidad transmedia, porque al final se trata
precisamente de crear un universo de ficcion que tiene ramificaciones por todas partes (AA/BLR,
2022).



114 OBS* Journal, 2025, 19(3)

Los objetivos estratégicos de ambas series orientan la definicion de publicos, prioridades narrativas y el
modo en que las estrategias se despliegan en el tiempo. Este despliegue sigue fases secuenciales que
ajustan las tacticas de promocion a medida que la comunidad evoluciona. Las fases que se describen a

continuacion permiten observar como se organiza la accion estratégica en cada plataforma.

Fases estratégicas

La estrategia en cada uno de los casos se articula en tres fases principales en donde parten de escenarios
diferentes y a medida que se suceden las diferentes etapas confluyen en la retencion de la comunidad

creada.
Tabla 3: Fases estratégicas
Skam Espaiia (Movistar+) Bajo la red (Playz/RTVE)
Descubrimiento y escucha de . ) .
] i Generar atencion y vinculacion, presentar
la comunidad existente de ] i ) )
contenido a través del contenido transmedia y
Fase 1 Skam i
el elenco elegido.
(1@ temporada)
(12 temporada)
Atencidn y discusion social a | Promocion de contenidos promocionales a
través de la promocion y la través de las entrevistas que se realizan al
Fase 2 tematica LGTB+ elenco y la recomendacion de contenidos de la
plataforma
(23 temporada) (12 temporada)
Compromiso vy fidelizacién de | Expansién de la comunidad hacia la comunidad
la comunidad a través de hispanohablante y reorientacion hacia la
Fase 3 eventos vivenciales con la plataforma a través del reproductor nativo.
comunidad (22 temporada y peliculas compiladas de
(32 y 42 temporada) temporada)

Fuente: elaboracion propia
Fases estratégicas de Skam Espaiia

La estrategia comunicativa de Skam Esparia se desarrolla en tres fases que facilitan la conexion progresiva
con su audiencia. Comienza con una comunicacion sutil, apoyada por fans profesionalizados coordinados
con la estrategia. Esta fase inicial se caracteriza por postura receptiva del emisor, que busca alinear las

estrategias con las demandas y expectativas del publico, como menciona Cristina de Pablos:

Al principio nuestro objetivo era que la gente sintiera que formaban parte de un secreto o de

un juego y que ellos eran especiales por conocerlo desde dentro, por asi decirlo. Y luego la
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gente lo iba conociendo, y ya los propios fans eran los que explicaban cémo funcionaba la
propia serie (CPA/SKAM, 2022).

Una evaluacion de los resultados preliminares revela una preferencia marcada por el consumo de contenidos
fragmentados en redes sociales, en detrimento los contenidos completos y exclusivos ofrecidos a los

abonados de Movistar+.

A nosotros nos resultaba sorprendente [...] La serie se consumia muchisimo mas por los clips
de las secuencias que los clips completos de la serie en los capitulos semanales (JRA/SKAM,
2022).

En la segunda temporada, la estrategia se transforma, orientdndose hacia el desarrollo de atencion,
expansion de audiencia y fomento de la conversacion social. Se busca ampliar el alcance de la serie,

compartiendo clips promocionales en el reproductor de YouTube. Tal y como apunta Georgia Elliot:

Al principio en la web no era en YouTube, era un reproductor de Movistar que querian
controlarlo todo y al final accedieron a que fuera en YouTube, en la web. Y fue en ese momento

cuando estallo la audiencia y ellos (Movistar+) se dieron cuenta (GE/SKAM, 2022).

La apertura de los contenidos a la plataforma de YouTube, junto con la relacion bisexual entre dos de los
personajes de la serie, genera repercusion e interés por parte de la comunidad LGTBI+. Este contexto
mediatico facilita la expansion de la audiencia, que provoca la atencidn de la serie tanto a nivel nacional

como internacional. Tal y como comparte JR Ayerra:

El fendmeno fan fue una bomba [...] Cuando salia el clip, se empezaba a ver la respuesta de la
gente de que les habia gustado, les encantaba, pero ademas en todo el mundo, porque claro,
YouTube es absolutamente abierto (JRA/SKAM, 2022).

Para potenciar a la difusion y reconocimiento de la serie, se implementa una promocién mas activo y
convencional, incluyendo eventos y entrevistas exclusivas en la plataforma con miembros del elenco,

directores, productores y responsables de redes sociales.

En la segunda temporada fue cuando hicimos una comunicacién mas tradicional con notas de

prensa, entrevistas. En las redes sociales empezamos a ser mas activos (CPA/SKAM, 2022).

Durante la tercera y cuarta temporada de Skam Espafia, Movistar+ evoluciona su estrategia e implementa
experiencias inmersivas. Los eventos vivenciales y virtuales permiten una interaccion directa entre la
audiencia y el universo de la serie, en algunos casos recreando escenas con actores en fiestas. Ante los
retrasos que supone las restricciones de la pandemia, Movistar+ libera contenido exclusivo a la comunidad
como forma de mantener la conexién con la audiencia. Por otra parte, la plataforma organiza entrevistas en
redes sociales de sus actores para despedir y mostrar el compromiso de la plataforma con la comunidad

creada.

Fases estratégicas de Bajo la Red

Meses previos al lanzamiento de la primera temporada de Bajo /a red, se emplea una estrategia promocional

intensiva, que presenta al elenco junto a acciones dentro la narrativa transmedia. Tras el estreno, la
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plataforma fomenta la escucha activa e interaccién, con el fin de vincular a los usuarios con la narrativa,

como destaca Elena Crimental:

Al principio queriamos despertar interés en la gente que conocia a los actores o estaba
pendiente de Playz para que les interesara la serie. Hicimos algunos juegos de pistas, la idea

era ver cdmo respondian para que luego quisiesen ver la serie (EC/BLR,2022).

Durante la mitad de la primera temporada, se inicia la segunda fase estratégica con la publicacion de
entrevistas con los influencers del elenco. Estos contenidos captan la atencion del publico latinoamericano
logrando que accedan a la plataforma y al resto de sus contenidos gratuitos.

Con la llegada de la segunda temporada, comienza la tercera fase promocional. La estrategia se enfoca en
la atraccion y consolidacion de la comunidad hispanohablante, a través de la inclusion de dos grandes
celebridades mexicanas al elenco. A este respecto, Isabel Sanchez comenta el efecto de arrastre que puede

generar integrar a miembros del elenco con comunidad activa.

Buscas a gente, sobre todo con influencia y con una masa de seguidores que también vayan a
tu canal para descubrirlo. A lo mejor han visto esta serie, pero luego se quedan y ven otra y les
gusta (ISM/BLR, 2022).

De la misma forma, se incentiva a la comunidad de YouTube a migrar hacia la plataforma Playz con la
promesa de acceso completo a la nueva temporada, si se opta por realizar el visionado la serie desde su
reproductor nativo en vez de YouTube. A este cambio de rumbo estratégico, responde Isabel Sanchez

Manso:

Al final lo que se busca en un principio con las redes sociales es que la gente te conozca,
entonces también corres el riesgo de "regalar" un poco todo el contenido a redes sociales. El
objetivo ahora es que una vez que el usuario te conoce, porque ya lleva cierto tiempo, en una

segunda fase queremos que vaya a nuestra plataforma (ISM/BLR, 2022).

Sin embargo, la emisién semanal de Bajo /a red se mantiene en YouTube, y aiio después del final de la
serie, las temporadas se compilan en peliculas para fomentar el crecimiento de la comunidad mediante

contenidos gratuito tal y como comenta Agustin Alonso.

Si bien las fases permiten trazar una vision global de la evolucidn comunicativa a lo largo del tiempo, son
las tacticas concretas desplegadas por cada plataforma las que revelan decisiones microestratégicas
ajustadas a sus capacidades, recursos y vinculos con la audiencia. En este apartado se examinan dichas

tacticas, poniendo en relieve tanto los elementos compartidos como las diferencias entre Movistar+ y Playz.

Tacticas empleadas
Para lograr los objetivos, se implementan diversas tacticas, en muchos casos divergentes, ya que persiguen
diferentes fines. Un andlisis comparativo permite comprender los matices especificos de cada tactica,

facilitando una apreciacion de las variadas aproximaciones estratégicas en el proceso comunicativo.

Tabla 4: Tacticas empleadas en cada serie
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Bajo la red

Skam Espaiia (Moviestar+) (Playz)
ayz

Elenco desconocido para generar mayor ) ) .
Elenco con comunidad (influencer, celebrities)

compromiso con la narrativa

Integracion de redes sociales a través de un amplio Integracion de redes sociales con fines

desarrollo transmedia promocionales

Inclusion tematica sensible vinculada con el . . .
Inclusion tematica actual que integra habitos que
movimiento feminista y LGTB+ que potencia la
se desarrollan en un contento digital

comunidad
Empleo de fans profesionalizados coordinados con Emisor presente en la comunicacion para
la estrategia para guiar a la comunidad interactuar y recomendar contenidos

Empleo de técnicas de geolocalizacién de

Emisor silente para fortalecer la comunidad o,
reproductor de YouTube para ampliar difusion

Actividades vivenciales para desarrollar compromiso Actividades vivenciales para desarrollar

con la audiencia compromiso con la audiencia

] ] Ofertar la opcion de acceso completo a la
Cambio de reproductor nativo a reproductor de , o
) ] temporada a traves del visionado en el
YouTube para ampliar comunidad )
reproductor nativo de la plataforma.

Fuente: elaboracién propia

La primera tactica detectada que se emplea esta relaciona con la seleccién del elenco, puesto que la eleccion
de los actores y su grado de reconocimiento publico determinan la orientacion estratégica adoptada. En el
caso especifico de Skam, se opta por la incorporacion de actores desconocidos. Esta tactica busca fomentar
un desarrollo progresivo de empatia por parte de la audiencia, facilitando una conexién mas auténtica y

gradual a medida que el publico se familiariza y profundiza su conocimiento sobre cada personaje.

Para que no llegaran a la serie a través de un nombre de un actor se incluyeron chavales
absolutamente desconocidos. Eran desconocidos y ademas se les pidid que cerrasen sus
cuentas en redes sociales (JRA/SKAM, 2022).

En el caso de Bagjo /a red, se adopta una estrategia comunicativa para potenciar el conocimiento y captar la
atencion sobre sus contenidos. Se involucran a influencers y celebridades que ya cuentan con una
comunidad establecida en la red para facilitar la transferencia de audiencias hacia la serie y la plataforma

donde se aloja como una alternativa promocional, tal y como indica Agustin Alonso:

En digital no es como en la tele, que cuando se pone la tele te aseguras con que vas a tener
unas decenas de miles de espectadores seguras. Ahora nosotros no tenemos asegurado nada.
Ese es el motivo por el que ponemos un actor o una actriz con peso influencer [...]J(AA/BLR,
2022).
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El empleo de redes sociales en la difusion de contenidos es caracteristico en la serie de Skam Esparia. La
fragmentacion del contenido en redes sociales aviva la ilusion de simultaneidad entre realidad y ficcidn sobre
un soporte comunicativo transmedia. Esto permite aumentar la experiencia inmersiva con los elementos

narrativos.

Una serie online casi diaria permite una conexién mas cercana con los acontecimientos, donde
los espectadores revisan la web para ver nuevas actualizaciones o se emocionan al recibir
contenidos inesperados (GE/SKAM, 2022).

En Bajo la red, los contenidos en redes sociales son principalmente promocionales. Se caracterizan por
proporcionar informacién sobre los procesos de produccion tras las camaras, lo que les permite conocer y
conectar a los seguidores con su influencery celebridades. Una forma mas de desarrollar compromiso con

su comunidad.

Creamos contenidos que aportan valor, permitiendo conocer mas al personaje y al actor,

satisfaciendo a la audiencia que desea descubrir qué hay detras de estos (ISM/BLC, 2022).

Los fragmentos de las entrevistas se planifican estratégicamente como contenidos de marca (branded
content), lo que permite mejorar la identificacion y diferenciacion de la plataforma. Mediante un uso
perspicaz de las redes sociales, no solo realza la visibilidad y presencia de la plataforma, sino que también
contribuye a fortalecer su identidad dentro del ecosistema digital. De esta manera, se optimiza la interaccion

con la audiencia. A este respecto, Agustin Alonso comenta lo siguiente:

Hay que tener vision de que cada contenido que haces tiene que funcionar por si mismo como
si fuera un branded content de tu propia marca. Porque efectivamente, eso lo puedes ver en
YouTube, y alguien puede ver un trozo en Tik Tok...etc (AA/BLR, 2022).

De acuerdo con lo expuesto previamente, los temas abordados por cada una de las series exhiben un
enfoque tactico. Un ejemplo palpable de esta estrategia se observa en la tematica explorada por Skam

Espaiia durante su segunda temporada, tal como contribuye Cristina de Pablos Aguila:

Fue un acierto el que a partir de la segunda temporada contasemos una historia que era de dos
chicas y nada mas. Era un tema bisexual, que era un tema que llegaba a la gente y del que casi
no, no se habia hablado (CPA/SKAM,2022).

El hecho similar es el de Bajo /a red, aunque su tematica, a pesar de generar interés, no resulta
especialmente trascendente en la difusion de la serie.

Para alcanzar sus objetivos, Skam Esparia construye de forma organica su comunidad, para ello integra fans
profesionalizados en sus estrategias para guiar a la comunidad a través de contenidos y comentarios
coordinados. Esto fomenta una curiosidad y proactividad natural hacia la narrativa y la serie. Cristina de

Pablos comenta:

Localizamos a una serie de periodistas que considerabamos que eran muy seguidores, que
sabiamos que conocian la serie y los invitamos formando grupo, les contamos el proyecto y les
convertimos en nuestros aliados [...] y siguieron las directrices de publicaciones (CPA/SKAM,
2022).
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En el caso de Bajo /a red, su estrategia se orienta hacia la optimizacién de la accesibilidad de sus contenidos
mas alla de las fronteras espafiolas. Para lograr esto, se emplean funcionalidades de geolocalizacion que
ofrece el reproductor de YouTube, permitiendo asi una visualizacion mas amplia y sin restricciones

geograficas, tal y como comenta Agustin Alonso:

Desde principio tuvimos una estrategia muy agresiva de subir todos los contenidos a YouTube,
sin geolocalizacién. Precisamente un poco como una forma de paliar nuestras carencias

presupuestarias de promocion (AA/BLR, 2022).

Otra de las tacticas empleadas para cada una de las estrategias es la figura del emisor en la comunidad,
aqui difieren el enfoque de cada una de ellas. En el caso de Playz, la plataforma decide estar presente en la
comunidad, contestando las preguntas de sus espectadores y ofreciendo contenidos similares de la

plataforma, tal y como comenta Isabel Sanchez:

Intentamos leer bastante los comentarios o los mensajes privados, y respondemos con algin
comentario positivo. [...] Nosotros intentamos mantener una con una conversacion con ellos
(IS/BLR, 2022).

Movistar+ adoptd un enfoque estratégico diferente, eligiendo no intervenir directamente en las

conversaciones de redes sociales. Georgia Elliot proporciona una explicacion al respecto:

Para hacer mas verosimiles el perfil de los personajes, decidimos que no existiria un perfil oficial
de Skam [...] lo bueno de que ocupe este espacio algun fan es que pueden teorizar, pueden

hacer cosas que como la cuenta oficial no podria hacer (GE/SKAM, 2022).

Las actividades vivenciales con los miembros de la comunidad son un tipo de comunicacion tactico que
involucra eventos sociales en los que los fans interactlan con actores que encarnan a sus personajes. Las
actividades pueden ser fisicas o virtuales e incluso hibridas, como en el caso de Skam que detalla Cristina

de Pablos Aguila:

Lo que hicimos fue que a la vez que empezaba el concierto en la serie, nosotros reproducimos

el mismo escenario. Y a la vez que sucedia en las redes, sucedia realmente (CPA/SKAM, 2022).

También puede integrar tanto encuentros como concursos en donde se interacciona y se premia la
colaboracidn de los fans, posibilitando la consolidacion y fidelizacidén de la comunidad, como se describe en

relacién con Bajo /a red Elena Crimental:

Creo que es interesante porque enriquece la relacion con el fan, lo fideliza de alguna manera y
le estas dando cosas extra que no solo la serie. [...] Ayuda a generar mas esa comunidad y a
despertar el interés (EC/BLR, 2022).

Movistar+ y Playz emplean tacticas estratégicas utilizando reproductores nativos y externos como YouTube.

Movistar+ al inicio utiliza su reproductor, pero finalmente decide utilizar el reproductor de Google para
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ampliar la comunidad Skam! Playz inicia las reproducciones en YouTube?, y tras consolidar una comunidad,

redirige el consumo hacia su reproductor nativo, manteniendo opciones de visionado semanal en YouTube.

De la estrategia al impacto en las comunidades.

La observacion de la promocidn en redes sociales asi como el conjunto con las entrevistas realizadas, ha
permitido una aproximacion al planteamiento estratégico y al flujo comunicativo desplegado en cada una
de las promociones de las series analizadas. Este enfoque combinando observacion y relato ofrece una vision
articulada de las dindmicas especificas que marcaron cada campania.

La plantificacién estratégica redirige a los miembros de la comunidad hacia los contenidos de las plataformas
de manera organica y atractiva, asegurando que los usuarios se identifiquen con los contenidos y
estableciendo vinculos duraderos con las nuevas audiencias.

Las plataformas como Movistar+ y Playz de RTVE en ambos casos parten de una serie de objetivos iniciales
que evolucionan en funcién al desarrollo que experimenta la comunidad. Un hecho que remarca la
flexibilidad y la actitud de escucha que demandan este tipo de estrategias.

En el caso de Bgjo /a red, la primera temporada incorpora un tutorial de visionado transmedia junto con
perfiles individuales de los personajes, integrando ademas influencers de ambito nacional en su estrategia.
Para la segunda temporada, se reorienta hacia la audiencia hispanohablante, ampliando la colaboracién con
influencers tanto nacionales como internacionales. El foco de la estrategia se desplaza entonces a la
promocion de los episodios en diversas redes sociales (Instagram, Facebook y Twitter (actualmente X)
adaptando los formatos al lenguaje de cada plataforma.

Por su parte, Skam Espaiia adopta una ldgica distinta: renuncia explicitamente a monetizar sus contenidos
mediante nuevos abonados, apostando en su lugar por una estrategia de construccion identitaria con el fin
de generar una percepcion positiva entre un publico joven que, en los proximos afios, podra convertirse en
base potencial de suscriptores. Para ello emplea el uso de mdltiples perfiles de redes sociales de los
personajes Y la serie en la red de Instagram, crea perfiles en Youtube de los personajes asi como playlist
en Spotify acompafiado de una simulacion del grupo de Whatsapp de los personajes en la web central de la
serie. Siguiendo esta tendencia, en la fase de expansion, destaca como la serie de Movistar+ desarrolla un
vinculo con la comunidad a través de una conexidn narrativa con determinados movimientos sociales, como
el feminista y LGTB+. Esta decision en la concepcion narrativa capta la atencion de dichos movimientos, lo
que favorece la expansion del alcance de la serie tanto dentro de la comunidad como mas alla de ella.

Por otro lado, en la consecucion de las fases de Bajo /a red, la plataforma se esfuerza por atraer a la
audiencia hacia su propio reproductor, mediante la oferta exclusiva del estreno completo de la segunda
temporada de la serie. Este tipo de consumo, denominado binge watching (Mondragon, 2017), se alinea

con las demandas de las nuevas audiencias, que se caracteriza por consumir contenido de manera continua

'Acceso a los capitulos de Bajo la Red en el perfil de Movistar+ de YouTube
https://www.youtube.com/@movistarplus/search?query=skam

2Acceso a los capitulos de Bajo la Red en el perfil de Playz de YouTube
https://www.youtube.com/@playzrtve/search?query=bajo%201a%20red
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e ininterrumpida. Sin embargo, esta modalidad de consumo presenta ciertos desafios, como la dificultad de
fomentar el desarrollo secuencial de una comunidad a través de la anticipacion y expectacion que suele
generar la serialidad del contenido. En definitiva, el binge watching puede limitar el desarrollo de
compromiso, ya que impide la comunicacion entre usuarios e impide el desarrollo de las expectativas que
caracteriza a las series.

En el andlisis de las estrategias comunicativas, se observa un uso especifico de las redes redes orientadas
al fortalecimiento comunitario desde diversas perspectivas. En el caso de la narrativa de Skam Espana, se
prioriza el desarrollo de la inmersidn en la narrativa de la serie, buscando el compromiso de la audiencia
con la comunidad. Para ello, aplica una decision deliberada de no intervencién del emisor en las redes
sociales. Ademas, se recurre a fans profesionalizados vinculados con la estrategia para orientar a los
miembros de la comunidad en el extenso universo de Skam Espaiiay se opta por la inclusion de un elenco
desconocido que centre la atencién en la trama, facilitando asi una vinculacién progresiva entre el personaje
y espectador. Para ello, se elaboran numerosas cuentas fans no oficiales en Instagram que funcionan como
nodos de accesibilidad: ofrecen resimenes e interpretaciones de la compleja estrategia transmedia,
facilitando el seguimiento para distintos perfiles de usuarios. Al mismo tiempo, se habilita la interaccion
directa del publico en los diversos perfiles sociales, reforzando la participacion en busca de la cohesion de
la comunidad.

Por otro lado, el uso de las redes sociales por parte de la plataforma Playz tiene como objetivo captar y
retener a su comunidad mediante las relaciones que establecen los influencers y celebridades con sus
seguidores. Para alcanzar este objetivo, la plataforma utiliza breves segmentos de contenido que incluyen
entrevistas, las cuales proporcionan informacion relevante sobre los influencers o celebridades, facilitando
simultaneamente el acceso a la plataforma. Esta interaccion busca capitalizar las acciones de estos agentes
comunicacionales, dirigiendo al publico hacia el amplio abanico de contenidos que la plataforma juvenil de
RTVE ofrece.

En este sentido, tanto el perfil de la serie como el corporativo (y la propia narrativa de la serie en si misma)
operan como dispositivos promocionales de la plataforma. Es decir, el contenido no solo entretiene; tambien

invita, sugiere, arrastra al espectador hacia el ecosistema digital que lo contiene.

Tabla 5. Métricas de los perfiles @bajolaredplayz y @skam.espana

Métrica @bajolaredplayz @skam.espana
Seguidores 2.9k 78.3k
Subidas 108 333

Prom. me gusta

837 (=29% de tasa)

14.9k (219% de tasa)

Prom. comentarios

19.8

98.8

Interaccion

351.658%

230.379%
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Actividad promedio 2 344.39% 7 679.28%

Fuente: elaboracién propia

Tal como se desprenden la tabla 5 del analisis de métricas de perfiles clave en la promocion de cada una de
las series se evidencia una diferencia clara tanto en el volumen de publicaciones como en la escala
promocional que maneja cada caso. El perfil @skam.espafia3 refleja un interés sostenido por consolidar un
fandom amplio, con una estrategia de publicacién constante y orientada a maximizar el alcance. En
contraste, @bajolaredplay?, aun siendo un perfil oficial, presenta un uso mas localizado y especializado. Si
bien cuenta con buenos indices de interaccidn®, el nUmero de seguidores es notablemente menor.

El publico, en este Ultimo caso, muestra un grado de compromiso importante, pero las cifras sugieren un
esfuerzo puntual, eficaz en términos de engagement, aunque insuficiente para construir una base masiva
de seguidores. No obstante, dicho perfil cumple un rol estratégico dentro del ecosistema general de Playz,
aportando valor dentro de una ldgica de fragmentacion de audiencias para generar una comunidad en torno

a la plataforma.

Conclusiones

El contexto mediatico actual de las plataformas televisivas implica el desarrollo de vinculos estratégicos con
las redes sociales, con el fin de preservar su relevancia ante los gigantes internacionales de video bajo
demanda (VOD) que poseen mejores presupuestos para la promocion de sus contenidos que las plataformas
nacionales.

A partir de las entrevistas realizadas en la investigacion se deduce que como las plataformas implementan
elaboradas estrategias transmedia, orientadas a la promocion de sus series, aspirando a construir y cultivar
una comunidad que, a medio y largo plazo, migre y se consolide en sus propios servicios de streaming.

El presente estudio identifica el esfuerzo desplegado tanto por la plataforma Movistar+ como por la
plataforma juvenil Playz de RTVE para expandir sus respectivas comunidades a través del uso estratégico
de redes sociales, destacando ademas la preferencia por emplear sus reproductores nativos frente al uso
del reproductor de YouTube. Esta apuesta (en busca de la soberania tecnoldgica) termina por diluirse ante
la eficacia de distribucion que ofrece el ecosistema de Google. En definitiva, ambas plataformas renuncian
parcialmente al control directo de los datos de reproduccién a cambio de un alcance considerablemente
mayor para sus contenidos.

El presente analisis, tal y como ilustra la grafica 1, permite diferenciar entre dos tipos de reproductores
basados en sus capacidades de difusion: los modelos convergentes nativos y los divergentes. En la utilizacién
de reproductores, los convergentes buscan la concentracion de la comunidad en la plataforma, asi como sus
datos derivados de la reproduccion, y en el caso de los reproductores divergentes, como es el caso de
YouTube, facilitan la expansion de los contenidos, pero impiden la soberania de los datos y el contenido de

produccion propia. Este estudio permite identificar como cada una de las estrategias responde a una

3 https://www.instagram.com/skam.espana
4 https://www.instagram.com/bajolaredplayz/
5 basada en la férmula (likes+comentarios)/followers*100
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secuencia especifica de uso de los reproductores y como determina la creacion de una comunidad alrededor

de los contenidos, y en Ultima instancia, de la plataforma misma.

Gréfica 1. Representacion grafica del modelo de reproductor divergente y convergente

Plataforma Reproductor Redes Redes Reproductor

! ) Plataforma
de contenidos YouTube sociales sociales Plataforma

de contenidos

® 00 65
LA A%

modelo divergente modelo convergente

Fuente: elaboracién propia

El panorama mediatico actual estd marcado por las redes sociales y su relacion con las nuevas audiencias.
Esta situacion ha llevado a las plataformas televisivas a adoptar estrategias transmedia para conservar su
relevancia ante estas audiencias, obligandolas a diseminar contenidos, producidos bajo estandares
profesionales elevados, de manera libre y accesible a través de reproductores pertenecientes a grandes
plataformas internacionales, como es el caso de YouTube, propiedad de Google.

Esta practica supone una inversion notable de recursos por parte de las plataformas televisivas para mejorar
la visibilidad y la relevancia de sus contenidos en reproductores globales (como el de Google/YouTube),
reforzando su hegemonia como estandar en la industria. Este escenario evidencia la dependencia estructural
de las plataformas de contenidos respecto de las infraestructuras que proveen las redes sociales y las
grandes corporaciones para la gestion de comunidades. En consecuencia, las promociones transmedia
operan como un dispositivo adaptativo propio de la sociedad de plataformas (van Dijck, Poell y De Waal,
2018): las estrategias se adecuan a los criterios algoritmicos que privilegian la produccion continua de
contenidos y el empleo de influencers (Duffy y Poell, 2022), dentro de un régimen de monetizacion de la
atencion (Srnicek, 2017). Todo ello plantea, ademas, desafio éticos para medios publicos y privados

Este fendmeno puede interpretarse como una reconfiguracion contemporanea del concepto de free work
(trabajo gratuito) propuesto por Terranova (2004). En esta nueva manifestacion del concepto, son las
plataformas televisivas las que asumen el rol de proveedoras de trabajo gratuito, contribuyendo con
contenidos profesionales a las grandes redes de plataformas sociales internacionales, en un esfuerzo
estratégico por mantener y potenciar su presencia en el competitivo terreno mediatico actual.

La capacidad de elaboracion de estrategias transmedia ofrece un amplio potencial de promocion para la las

plataformas contendidos (Freire-Sanchez et al., 2023; Pérez, 2023) a la vez que permite la integracién de
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numerosas tacticas que ofrezcan flexibilidad narrativa y el uso de multiples medios Pratten (2019). Aunque
la preferencia dominante en la construccion de las comunidades de fans se centre en las plataformas clasicas
como Instagram o TikTok. El horizonte inmediato plantea preguntas urgentes sobre la sostenibilidad ética y
cultural de estas estrategias y resulta pertinente considerar la expansidn hacia redes sociales
descentralizadas como Mastodon. Este intento, aunque no es definitivo, puede marcar una direccién en
busca de la independencia de los medios frente al dominio de las grandes corporaciones de las redes
sociales, asi como abrir una opcidn a nuevos publicos que busquen alternativas descentralizadas.

Como futuras lineas de investigacion se sugiere llevar a cabo un estudio de los comentarios que acompafian
los contenidos de la serie desde los reproductores de YouTube analizando y clasificando los comentarios
comunidad para conocer en profundidad la percepcion de la audiencia, asi como evaluar la eficacia de las

estrategias transmedia en la creacion de comunidades en torno a los contenidos.
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