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RESUMEN 

 

Adaptación de los PSM europeos a los cambios de hábitos de consumo de la 

Generación Z en la sociedad del conocimiento. El caso de RTVE. 

 

Resumen: Los cambios de hábitos de consumo han mostrado como las televisiones 

públicas europeas no han sabido responder a la fragmentación de la audiencia joven. 

RTVE se ha visto en una situación de transformación o irrelevancia total ante los jóvenes 

donde busca adaptarse a ellos sin olvidar su misión de valor público. La investigación se 

basa en una observación activa de la plataforma de vídeo RTVE y del canal digital Playz, 

en la recogida de datos cualitativos y cuantitativos de los perfiles sociales corporativo y 

juvenil de RTVE en las redes más tradicionales y las creadas por y para la Generación Z, 

además de la consecución de nueve entrevistas a miembros de RTVE. Los resultados 

muestran como RTVE se ha adaptado a las nuevas exigencias de los jóvenes a través de 

la plataforma y de las redes sociales como Tik-Tok y Twitch, pero no consiguen hibridar 

unos contenidos lineales y digitales mientras la GenZ demanda espacios donde sentirse 

valorado y protagonista en y por RTVE. 

 

Palabras clave: RTVE, Playz, plataformas de vídeo, fragmentación de la audiencia, 

audiencia joven, cambios de hábito de consumo, participación, co-creación, redes 

sociales, Generación Z. 
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Adaptation of European PSM to the changing consumption habits of Generation Z 

in the knowledge society. The case of RTVE. 

 

Abstract: Changes in consumer habits have shown how European public television has 

not been able to respond to the fragmentation of young audiences. RTVE has found itself 

in a situation of transformation or total irrelevance in the eyes of young people, where it 

seeks to adapt to them without forgetting its mission of public value. The research is based 

on an active observation of the RTVE video platform and the digital channel Playz, on 

the collection of qualitative and quantitative data from RTVE's corporate and youth social 

profiles in the more traditional networks and those created by and for Generation Z, as 

well as on nine interviews with members of RTVE. The results show how RTVE has 

adapted to the new demands of young people through the platform and social networks 

such as Tik-Tok and Twitch, but they do not manage to hybridise linear and digital 

content while GenZ demands spaces where they feel valued and protagonist in and by 

RTVE. 

 

Keywords: RTVE, Playz, video platforms, audience fragmentation, young audience, 

changes in consumption habits, participation, co-creation, social networks, Generation Z.  
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Adaptación dos PSM europeos aos cambios de hábitos de consumo da Xeración Z 

na sociedade do coñecemento. O caso de RTVE. 

 

Resumo: Os cambios de hábitos de consumo mostraron como as televisións públicas 

europeas non souberon responder á fragmentación da audiencia nova. RTVE viuse nunha 

situación de transformación ou irrelevancia total ante os mozos onde busca adaptarse a 

eles sen esquecer a súa misión de valor público. A investigación baséase nunha 

observación activa da plataforma de vídeo RTVE e da canle dixital Playz, na recollida de 

datos cualitativos e cuantitativos dos perfís sociais corporativo e xuvenil de RTVE nas 

redes máis tradicionais e as creadas por e para a Xeración Z, ademais da consecución de 

nove entrevistas a membros de RTVE. Os resultados mostran como RTVE adaptouse ás 

novas esixencias dos mozos a través da plataforma e das redes sociais como Tik-Tok e 

Twitch, pero non conseguen hibridar uns contidos lineais e dixitais mentres a GenZ 

demanda espazos onde sentirse valorado e protagonista en e por RTVE. 

 

Palabras chave: RTVE, Playz, plataformas de vídeo, fragmentación da audiencia, 

audiencia nova, cambios de hábito de consumo, participación,  co-creación, redes sociais, 

Xeración Z. 
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PRESENTACIÓN 

 

Cada una de las palabras que conforman este Trabajo de Fin de Máster (TFM) 

surgen de las inquietudes de su autor en cómo la Generación Z (GenZ en adelante), la 

más fragmentada, se va de los servicios televisivos públicos europeos porque no 

encuentran su espacio donde sentirse representados. 

 

 Ante esto, cientos de preguntas pasaron por su cabeza antes de realizar la presente 

investigación, pero su curiosidad por saber cómo responde RTVE ante los masivos 

cambios de hábitos de consumo de una generación disgustada con el ente público por no 

mirar para ellos en ningún momento dieron lugar a este Trabajo de Fin de Máster (TFM). 

 

 En el momento de la consecución de este estudio se llegó a la conclusión de que 

había que hacer una investigación profunda sobre la adaptación de RTVE a las exigencias 

de las audiencias jóvenes. Es por esto por lo que la investigación trata de una forma 

exploratorio-descriptiva las exigencias de la GenZ y como RTVE responde a ellas. 

 

 Todo esto ha sido basado en un estudio teórico y de observación activa y 

participante que ha dado lugar a este trabajo de investigación que servirá como base a 

futuras investigaciones a explorar a partir de artículos, ponencias en congresos y en la 

consecución del último escalón de los estudios superiores, la tesis doctoral en 

Información y Comunicación Contemporánea. Parte de estos estudios serán enviados a 

diferentes congresos nacionales aún pendientes de elegir y promover y que se irán 

detallando en las próximas investigaciones. 

 

 Así mismo, esta investigación está basada en un análisis exhaustivo de la 

plataforma de vídeo RTVE Play y el canal online Playz; así como la recogida de datos 

cuantitativos y cualitativos de febrero y marzo de 2022 de los perfiles sociales de RTVE 

y Playz en las redes más tradicionales (Facebook, Twitter, Instagram y YouTube) y las 

de la GenZ (Tik-Tok y Twitch) para observar la implantación de las diferentes estrategias 

lineales, digitales y sociales de RTVE. Además, se han realizado entrevistas a miembros 
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de RTVE para saber cómo se están preparando ante las exigencias de la audiencia joven 

en el actual ecosistema digital. 

  

Este Trabajo de Fin de Máster (TFM) ha sido respaldado por la Cátedra 

Institucional PSM [Public Service Media] promovida por Radiotelevisión Española 

(RTVE) y la Universidad de Santiago de Compostela (USC), centrada en el análisis de 

los medios públicos europeos, y coordinada por el profesor titular José Miguel Túñez 

López (IP2), miembro del grupo de investigación Novos Medios de la Universidade de 

Santiago de Compostela, que está coordinado por el catedrático Xosé López García.  

 

A su vez, esta investigación estará incluida dentro de la Beca de Ayudas de 

Iniciación a Investigación a alumnos de Máster del Curso 2021/22 promovida por la 

Universidad de Santiago de Compostela y el Banco Santander. 

 

Además, este Trabajo de Fin de Máster (TFM) fue incluido dentro del grupo de trabajo 

constituido por José Miguel Túñez López (Profesor titular), Martín Vaz Álvarez (FPU 

19/06204), César Fieiras Ceide (Doctorando en Información y Comunicación 

Contemporánea), Marta Rodríguez Castro (Profesora ayudante doctor) e Isaac Maroto 

González (FPI) y, en el que yo, Juan Manuel Prieto Arosa (Investigador en formación), 

he ido entrando de forma gradual mientras realizaba el Trabajo de Fin de Grado (TFG).  

 

Ahora, la consecución de este Trabajo de Fin de Máster (TFM) ha sido realizado 

por el autor y ha contado con la colaboración por parte del grupo en la realización de las 

entrevistas a miembros de RTVE. 
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PRIMERA PARTE 

 

1. Introducción 

 

A la hora de hablar de televisión pública la sociedad no sabe cómo definirla y 

mucha no sabría decir si realmente realizan la función pública que deberían de realizar. 

Si a esto le sumamos los cambios de hábito de consumo de una audiencia joven cada vez 

más fragmentada debido a la abundancia de contenidos y plataformas de vídeo bajo 

demanda, nos encontramos en un contexto actual muy complicado para el servicio 

audiovisual público europeo. 

 

Pero las corporaciones públicas en su misión de generar un valor público no giran 

la cabeza ante los nuevos cambios y demuestran como sí que quieren representar a toda 

la sociedad.  

 

Desde que a principios de los años 90 la hegemonía de las televisiones públicas 

dejó de existir para dar paso a un nuevo mercado, los servicios audiovisuales públicos 

europeos vivían siendo líderes de toda la audiencia televisiva. En España estamos 

hablando de que RTVE no tuvo competencia hasta que las televisiones privadas 

aparecieron y dieron un giro completo al mercado televisivo. 

 

Tras esto, siempre compitieron por las audiencias lineales hasta que el mundo fue 

evolucionando y en su constante transformación social y tecnológica ha provocado que 

la llegada de Internet haya destrizado la comodidad del ente público español. Antes del 

switch off ellos solo producción y difundían por televisión y radio sus contenidos sin 

necesidad de generar un feedback más allá de las cartas al director. 

 

Ahora esto ha cambiado. En esa evolución RTVE ha tenido que elegir entre 

transformarse o quedarse como estaba y ser irrelevante para la sociedad. Sin embargo, 

con su misión de valor público como elemento definitorio, el servicio audiovisual público 
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español se ha ido adaptando constantemente a los cambios y a las exigencias de un 

público general, pero sobre todo joven.  

 

Este gran cambio ha provocado que RTVE base su difusión y producción de 

contenidos en tres pilares: la televisión lineal, la plataforma online y las redes sociales. 

Con diferentes estrategias intentan adaptarse con el objetivo de seguir representando a 

toda la sociedad, pero a la GenZ no consiguen alcanzarla. 

 

Sus exigencias de consumo, de poder ver los contenidos cuándo, dónde, cómo y 

lo que quieran y además de ser el eje central de la producción de contenidos a través de 

la participación activa dentro de la corporación a través de la co-creación y/o de la 

utilización de las redes sociales, ha generado un punto de inflexión en RTVE que a día 

de hoy es una quimera. 

 

Además, de la demanda de participación, también quieren un espacio propio 

donde sentirse ellos mismos y si no lo tienen se van a buscarlo a entidades privadas. Es 

por esto por lo que RTVE tiene grandes retos por delante que deben conseguir superar 

para que la audiencia joven se sienta representada por ellos. 

 

La exigencia de participación, de un espacio propio, de cambios de hábitos de 

consumo, de contenidos originales y de su interés, la presencia en redes sociales y en los 

últimos avances tecnológicos y sociales hacen para RTVE un cúmulo de proyectos y 

caminos a explorar o mejorar que a través de este trabajo de investigación se quieren 

estudiar. 

 

Es por esto por lo que este estudio espera poder llegar a ser una radiografía de la 

situación actual y futura de RTVE ante la GenZ a partir de entrevistas a miembros de la 

corporación televisiva pública española y el análisis de redes sociales más tradicionales 

y hechas por y para ellos, una audiencia que solo llama a la puerta del protagonismo en 

Radiotelevisión Española (RTVE). 
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2. Estado de la cuestión 

 

2.1. La sociedad del conocimiento en todas sus terminologías 

 

La Real Academia Española (RAE en adelante) no tiene una definición exacta 

para sociedad del conocimiento. De una forma individual define “sociedad” (RAE, s.f., 

definición 1) como un conjunto de personas, pueblos o naciones que conviven bajo 

normas comunes y “conocimiento” (RAE, s.f., definición 2) como “entendimiento, 

inteligencia, razón natural”. De una forma individual y separada carecen del sentido que 

Drucker (1969) les dio a las transformaciones que veía en la sociedad industrial hacia una 

basada en el conocimiento inmaterial.  

 

La sociedad del conocimiento es definida como  

 

“un tipo de sociedad que está caracterizada por una estructura 

económica y social, en la que el conocimiento ha substituido al 

trabajo, a las materias primas y al capital como fuente más 

importante de la productividad, crecimiento y desigualdades 

sociales” (Drucker, 1994). 

 

 El concepto sociedad del conocimiento tiene su origen en los años 60 cuando se 

pudieron avistar los cambios y transformaciones que se estaba viviendo en la industria, 

dando lugar a la etapa postindustrial. Krüger (2006) destacó que “el concepto actual de 

no está centrado en el progreso tecnológico, sino que lo considera como un factor del 

cambio social entre otros, como, por ejemplo, la expansión de la educación” (p. 5). 

Teniendo en cuenta este enfoque, se puede llegar a entrever que la sociedad del 

conocimiento está más basada en procesos sociales que industriales, fomentando la unión 

de diferentes ámbitos funcionales de una sociedad. 

 

 El sociólogo alemán menciona la “Paradoja de la sociedad del conocimiento”, 

en la que como ciudadanos somos testimonios de un proceso social en el que la ignorancia 

(“No sabes lo que no sabes”) se convierte en incertidumbre (“Eres consciente de lo que 

no sabes”). Con esto nos demuestra como la sociedad se adapta a los cambios siendo 

transformable en todo momento. 
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 Zallo Elgezabal (2016) dictaminó que lo que decía Krüger (2006) tenía parte de 

razón si se realizaba una visión holística de la sociedad en la que vivimos y en la que no 

paramos de producir. El catedrático en Comunicación Audiovisual por la Universidad del 

País Vasco defendió los principios del sociólogo alemán al decir que 

 

“con la sociedad del conocimiento podemos decir que el contexto 

general está marcado por un sistema económico muy dominante 

que está en proceso de readaptación [constante y sin pausa] a los 

cambios, en claves del capitalismo global y transnacional bajo 

dirección financiera” (Zallo-Elgezabal, 2016, p. 29). 

 

 Por su parte, el sociólogo alemán Niklas Luhmann en su libro Teoría de la 

Sociedad de 1997 destacó que las sociedades contemporáneas son cada vez más 

complejas, como consecuencia de cada vez una mayor especialización y diversificación 

funcional. Para ello, consideraba que una sociedad solo funcionaría si los medios de 

comunicación eran capaces de simplificar y reducir la complejidad social para orientarse 

con el fin de evitar la ruptura del sistema contemporáneo.  

 

 Estas teorías que Luhmann destacó a finales del Siglo XX muestran como la 

sociedades más globalizadas han cambiado la producción industrial por la del 

conocimiento dando lugar a sociedades controladas por este. Olivé (s.f.), coautor del 

Diccionario Iberoamericano de Filosofía de la Educación (DIFE en adelante), decía que 

con esta evolución  

 

“se reduce el concepto de sociedad del conocimiento al de 

sociedades cuyas economías están basadas en el conocimiento, 

donde la generación de riqueza económica descansa sobre todo 

en el trabajo intelectual de muy alto nivel, en el aprovechamiento 

de conocimientos científico-tecnológicos y de habilidades y 

capacidades de personal altamente calificado (al menos con 

entrenamiento posdoctoral), más que en el trabajo manual de baja 

o mediana calificación, típico de las sociedades industriales” 

(Olivé, s.f.). 

 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 23 

 Con esta definición, desde el Fondo de Cultura Económica de México y la 

Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM) han sido capaces de explicar la 

base actual de todas las sociedades: el conocimiento basado en la sociedad y en la 

evolución tecnológica de alta calidad. 

 

Castells (1997; 1998; 2009) también definió la sociedad del conocimiento de una 

forma muy similar. Para el ex ministro del Ministerio de Universidades del Gobierno de 

España en la legislatura del presidente Pedro Sánchez, secretario general del PSOE, era 

mucho más apropiado utilizar el término sociedad red. En su libro Comunicación y Poder 

publicado en 2009 define la sociedad red como “aquella sociedad cuya estructura social 

compuesta de redes activadas por tecnologías digitales de la comunicación y la 

información basadas en la microelectrónica”. 

 

En ese mismo año, en 2009, de Mateo y Bergés destacaron que la aparición de, en 

este caso, la sociedad de la información tuvo lugar por la grave crisis de las televisiones 

públicas europeas en los años 80 “debido al avance de la tecnología, política, economía 

y sociedad que dio paso a la denominada comúnmente ‘Sociedad de la Información’ (p. 

21). 

 

Krüger (2006) destacó que la sociedad del conocimiento era conocida también por 

los términos la sociedad de la información (Comisión Europea, 1994; Debord, 1994; de-

Mateo & Bergés, 2009) o sociedad red (Castells, 2009) dejando entrever que su amplio 

abanico de posibilidades en el nuevo ecosistema digital dio la oportunidad de definirla de 

diferentes maneras. La Comisión Europea en 1994, a través del Informe Bangemann, 

definió a la sociedad de la información como 

 

“un proceso inacabado hacia la construcción de un mercado 

universal, que hoy conocemos por globalización y que se basa en 

las tecnologías de la información y las comunicaciones” 

(Comisión Europea, Informe Bangemann, 1994). 

 

 Cuando hablamos de proceso inacabado tenemos que darnos y tener en cuenta en 

el momento en el que planteó todo esto. En la década de los 90 aún estábamos en una 

época donde lo analógico era lo protagonista y la tecnología digital no era ni casi ni un 
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proyecto futuro. Actualmente, se podría hablar de otro proceso, no inacabado, pero sí de 

evolución constante basado en la aplicación [tecnológica] y en la especialización 

[periodística e informativa] (Mateo, 2006, p. 151) del conocimiento. 

 

Para Castells (1998) las nuevas tecnologías de la información integraron al mundo 

en redes globales de instrumentalidad. Es decir, la sociedad red ha acabado funcionando 

como 

 

“una sociedad globalizada e interconectada, pero que adopta 

formas y procesos específicos según la matriz social de donde 

procede […]. La sociedad red en Finlandia no es la misma que 

en Silicon Valley y sus procesos adoptan formas propias, con 

consecuencias profundamente distintas […]. La difusión de la 

sociedad red en China, India, Japón, América Latina, España o 

Estados Unidos presenta ritmos y modalidades específicos en 

función del contexto en el que se produce la transición 

estructural” (Castells et al., 2007, p. 12). 

 

 Con esto, Manuel Castells nos intenta explicar que la sociedad red es capaz de 

funcionar como una sociedad amoldable y adaptable a cada sociedad que participe en 

ella. En definitiva, la sociedad del conocimiento, de la información o red funciona como 

una sociedad líquida.  

 

 Zygmunt Bauman, sociólogo polaco-británico, escribió en 1999 Modernidad 

líquida. En esta obra fue capaz de explicar cómo las sociedades habían convertido todas 

sus estructuras en secciones transversales que se retroalimentaban unas a otras. 

Mönckeberg y Atarama Rojas (2020) destacan que cuando crece la indiferencia hacia un 

Estado capaz de promover un orden único y la falta de confianza hacia los esquemas 

globales, surge la postmodernidad como un “interés particular sui generis por la 

diversificación, escasa determinación y «confusión» permanentes del mundo” (Bauman, 

2001b, p. 22, citado en Mönckeberg & Atarama-Rojas, 2020, p. 134). 

 

 Ante esta posmodernidad influenciada por los cambios tecnológicos hay que 

destacar que para Bauman, la modernidad líquida es como si la posibilidad de una 
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modernidad fructífera y verdadera se nos escapara de entre las manos como agua entre 

los dedos.  

 

Fernando Giner de la Fuente (2004) pensaba igual que Bauman. En su libro Los 

sistemas de información en la sociedad del conocimiento decía que “la sociedad de la 

información va más allá del hecho informático o tecnológico” (p. 3), ya que en esta nueva 

sociedad las tecnologías de la comunicación y de la información son las verdaderas 

protagonistas. Aquí el conocimiento es lo que manda y, como es de esperar, aquellas 

sociedades con un mayor y mejor conocimiento son las que más evolucionan. 

 

Figura 1. El proceso cíclico de la sociedad de la información 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Extraído de Giner-de-la-Fuente, F. (2004). Los sistemas de información en la sociedad del 

conocimiento. 

 

El resumen de esta imagen (Figura 1) lo dan Castells et al. (2007, p. 12) cuando 

hablan de que la llegada de Internet no solo provocó una transición tecnológica, sino 

también social hacia un nuevo entorno influenciado por la red. La revolución de las 

Tecnologías de la Información (TIC) se relaciona con el dominio total de la red en todos 
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los ámbitos de la actividad humana, mostrando un papel determinante hacia una nueva 

generación de conocimiento y procesamiento de la información, que actúa como fuente 

de poder, riqueza y significación cultural (Prieto-Arosa, 2021, p. 29). 

 

Esta importancia la remarca Abdul Waheed Khan cuando era subdirector general 

de la UNESCO para la Comunicación y la Información al decir que 

 

“la sociedad de la información es la piedra angular de las 

sociedades del conocimiento. El concepto de “sociedad de la 

información”, a mi parecer, está relacionado con la idea de la 

“innovación tecnológica”, mientras que el concepto de 

“sociedades del conocimiento” incluye una dimensión de 

transformación social, cultural, económica, política e 

institucional, así́ como una perspectiva más pluralista y 

desarrolladora. El concepto de “sociedades del conocimiento” es 

preferible al de la “sociedad de la información” ya que expresa 

mejor la complejidad y el dinamismo de los cambios que se están 

dando. […] El conocimiento en cuestión no sólo es importante 

para el crecimiento económico sino también para empoderar y 

desarrollar todos los sectores de la sociedad” (Burch, 2005, p. 3). 

 

Las dudas planteadas a través de estas primeras páginas nos muestran como el 

concepto sociedad de la información y sociedad del conocimiento aún no está claro. En 

2006, Krüger las trataba como sinónimos y hoy en día se entienden como tal. Sin 

embargo, Balderas (2009) planteó para la revista El Cotidiano una simple pregunta: 

¿Sociedad de la información o sociedad del conocimiento? 

 

Un año antes de que Krüger (2006) los tratara de forma igualitaria, la UNESCO 

hacía una diferenciación de ambos conceptos. La diferencia entre información y 

conocimiento es que conocer y pensar no es simplemente almacenar, ordenar y transferir 

datos (Balderas, 2009, p. 78). El conocimiento es algo más que vomitar información, es 

el producto final generado a través de la información.  
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Es aquí donde podemos hacer esa diferenciación de ambas sociedades, pero que 

viven unidas debido a la convergencia de un sistema mediático que idealiza los avances 

tecnológicos junto con la evolución de las técnicas y prácticas del comunicador. 

 

Como se puede ver, la sociedad del conocimiento es amplia en todas sus versiones 

históricas, desde su comienzo hasta la actualidad. Ahora, con la implantación tecnológica 

podemos ver como esta sociedad es más líquida que nunca. Además de que se puede 

entrever que jamás dejará de evolucionar debido a la evolución técnica, tecnológica y 

práctica del oficio de comunicar información para seguir aprendiendo y poder mostrar 

continuamente el conocimiento. 
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2.2. De la pasividad a la participación de las audiencias 

 

2.2.1. Hacia un ecosistema comunicativo diferente 

 

El ecosistema mediático ha experimentado numerosas transformaciones debido a 

la consolidación de las tecnologías digitales donde Casero Ripollés (2020) comenta que  

 

“estamos en medio de un proceso de profunda transformación 

tanto del sistema mediático como del rol de los medios en la 

sociedad y en la democracia. Por ello resulta esencial estudiar 

cómo funcionan los patrones de consumo de noticias y cuáles son 

las concepciones de los ciudadanos respecto a sus prácticas a la 

hora de obtener información” (Casero-Ripollés, 2020, p. 4). 

 

A esto, González Neira y Quintás Froufe (2020) añaden en Mediamorphosis of 

Participation on Television: The News Programmes que el ecosistema mediático ha 

mutado y ya no existe ninguna especie que se parezca a las que había hace veinte años. 

Remarcando que    

 

“los procesos de digitalización y convergencia mediática han 

alterado la naturaleza de la prensa, la radio y la televisión, al 

tiempo que han promovido la aparición de otras nuevas especies 

como las redes sociales o los medios digitales nativos” 

(González-Neira & Quintas-Froufe, 2020, p. 158).   

 

Se puede decir que la concentración del sistema mediático tradicional se ha visto 

desbordada por una multitud vigilante (Haro & Sampedro, 2011). Se trata de una nueva 

cultura informativa descentralizada que se basa en la conexión constante de grupos de 

usuarios, donde se elaboran, reelaboran, consumen y difunden contenidos en paralelo a 

los canales tradicionales de comunicación pública. Esta nueva forma de participar como 

ciudadanos posibilita una democracia en red. 

 

 Ante este nuevo término, hay que destacar al periodista español Bernardo 

Gutiérrez (2012, Noviembre) que para elDiario.es escribió que “la democracia en red 

nacerá en un espacio agregador, con metodologías de red, con participación de 
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representantes (o delegados) y ciudadanos, con mecanismos abiertos e híbridos”. Con 

esto el autor realizó una declaración de las intenciones que tenía la nueva sociedad de ser 

un espacio más social y participativo que nunca concluyendo que “la democracia en red 

es un actitud”. 

 

 Con esto se nos demuestra como el ecosistema mediático ha cambiado 

completamente desde que Castells et al. (2007) definieran a la sociedad red. Los cambios 

tecnológicos han sido indudables, pero los sociales han sido punto de inflexión en el 

panorama comunicativo e informativo internacional fomentando la cultura participativa. 

 

Newman et al. (2021) en el Reuters Digital Report 2021 destacaron que año tras 

año hemos sido testigos del cambio hacia un consumo más digital, social y móvil. 

Terminando por añadir que  

 

“poco a poco va minando los modelos de negocio y la confianza 

de muchas empresas de comunicación. Ahora, la conmoción de 

la COVID-19, combinada con la aceleración de los cambios 

tecnológicos, está llevando las cosas a un punto crítico, forzando 

un replanteamiento más fundamental sobre cómo debe funcionar 

el periodismo en la próxima década, como negocio, en términos 

de tecnología, pero también como profesión” (Newman et al., 

2021, p. 29). 

     

 Este mismo informe ha sido capaz de demostrarnos como en prácticamente todos 

los países el consumo de noticias ha sido online a través de la social media en el teléfono 

inteligente. Pero Kemp (2021) va mucho más allá y nos muestra como los usuarios 

lineales no paran de caer a favor de los usuarios conectados (Figura 2).  

 

El tiempo invertido en la televisión durante todo el 2021 fue de 3 horas y 20 

minutos, cuatro minutos menos (un 2%) que en 2020 –año de la pandemia de la Covid-

19– (Kemp, 2021). Sin embargo, esos cuatro minutos perdidos del consumo lineal se han 

sumado al consumo online donde la abundancia de contenidos ha provocado esa 

migración. Con esto se demuestra como el ecosistema mediático no ha parado de 

evolucionar continuamente. 
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Figura 2. Tiempo diario utilizado en las diferentes plataformas lineales y online 

Fuente. Extraído de Kemp, S. (2021). Digital 2021 (diapositiva 18). 

Y es que en el actual ecosistema mediático, caracterizado por la crisis económica, 

la digitalización de los contenidos y el cambio de los modelos de negocio (García-

Santamaría, 2014), innovar ya no es una opción. El sector periodístico es consciente de 

que debe adaptarse a los nuevos tiempos y aplicar nuevas tecnologías e inteligencia 

artificial (IA, en adelante) (Túñez-López et al., 2019) a los métodos tradicionales de 

redacción de noticias (Ufarte-Ruiz et al., 2020, p. 133). 

 

La actual sociedad híperconectada es posible gracias a muchas de esas 

transformaciones dentro de los medios de comunicación más tradicionales. La sociedad 

red (Castells, 2007) o digital (Lévy, 2007) que surge en la era de la información y que, 

como destacaban ambos autores, está interconectada y es interdependiente, es el origen 

de otro fenómeno: la convergencia. (Gesto-Louro, 2020, p. 42). 

 

Antes de definir la convergencia hay que destacar a Lévy (2007) cuando remarcó 

que “la cultura propia de las sociedades en las que las tecnologías digitales configuran 

decisivamente las formas dominantes tanto de información, comunicación y 

conocimiento como de investigación producción, organización y administración”. Con 

esto, se demuestra como las sociedades eran basadas en culturas propias que con el avance 

tecnológico se han convertido en culturas convergentes. 
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A este término se le escuchó por primera vez al académico estadounidense Henry 

Jenkins (2006, 2008) al hablar de la convergencia mediática y su relación con la cultura, 

a través de un proceso de transformación cultural basado en las nuevas posibilidades de 

acción y participación de la audiencia y que ha generado la transformación digital de los 

medios de comunicación. Vilches (2013) y Berguillos García (2015) también hablaron de 

la relación de los medios de comunicación con la cultura, mientras que Jenkins (2006) 

remarcó que  

 

"en lugar de hablar de que los productores y los consumidores de 

medios de comunicación ocupan papeles separados, podríamos 

verlos ahora como participantes que interactúan entre sí de 

acuerdo con un nuevo conjunto de reglas que ninguno de 

nosotros comprende del todo" (Jenkins, 2006, p. 3).   

 

Este nuevo conjunto de reglas fue destacado por Pavlik y McIntosh (2004) al 

hablar de viejos y nuevos consumidores ante la nueva perspectiva tecnológica y social 

que tenían el periodismo y la información (Prieto-Arosa, 2021, p. 30). En su obra Medios 

de comunicación convergentes. Introducción a la comunicación de masas ambos autores 

destacaron el cambio de actitud pasiva a activa de una audiencia que no paraba de 

demandar protagonismo en el nuevo ecosistema mediático. 

 

En todo este cambio tecnológico es importante resaltar las convergencias, la 

multimedialidad, las sinergias y la multiexplotación de los contenidos periodísticos, 

sobresaliendo las convergencias tecnológicas en redes telemáticas como las 

infraestructuras de las plataformas y de los medios móviles emergentes (Cebrián-

Herreros & Flores-Vivar, 2011, p. 116).  

 

Además, Singer (2004) ya decía que “la convergencia alude a algún tipo de 

combinación de tecnologías, productos, profesionales y espacios entre los ámbitos 

anteriormente separados de la prensa, televisión y medios digitales” (p. 3). Algo que 

Pavlik (2001) ya predijo al decir que todas las prácticas periodísticas estaban cambiando 

y demostrando como la convergencia iba a ser la protagonista en todo este proceso 

(Prieto-Arosa, 2021). 
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Dicho cambio tecnológico lo destacó Zallo Elgezabal (2016, pp. 52-53) al crear 

esta tabla (Tabla 1) comparativa entre lo analógico, lo digital y sus tendencias de 

evolución. El contenido se resume así: 

Tabla 1. Comparación entre cultura y comunicación analógicas, digitales y 

tendencias 

Cultura y comunicación 

analógicas 

Cultura y comunicación 

digitales 
Tendencias y preguntas 

Los medios de 

comunicación gestionan la 

agenda y la Opinión 

Pública. 

Se añaden agendas 

múltiples que 

reestructuran el sistema 

de información, y en 

ocasión de conflictos 

pueden, incluso, imponer 

su agenda. 

Omnipresencia de las redes, 

trend topics efímeros, pero 

empoderamientos desde 

algunos ámbitos. 

Límites: expansión 

mercantil, regulaciones 

regresivas, dominio 

transnacional. 

Industrias separadas de 

materiales, 

programaciones y 

contenidos. Importancia 

del soporte. 

Convergencia, 

multimedialidad con 

interactividad desde 

Internet. 

Naturaleza dispar de la 

propia red: comercial y, en 

paralelo, social media y 

entornos colaborativos. 

Medios de comunicación 

convencionales y son 

motores los 

editores/programadores y 

Propiedad Intelectual. 

Señores de las redes 

globales: proveedores de 

servicios (Amazon, 

Apple), plataformas 

(Facebook, YouTube), 

buscadores (Google), 

aparataje (Microsoft, 

Samsung). 

Nuevos distribuidores se 

apropian y gestionan los 

contenidos. Hay 

vulnerabilidad como 

sociedades vigiladas. 

Jerarquía entre creador y 

usuario y reglas del gusto. 

Cultura líquida, 

asociativa. Flexibilidad y 

La Ilustración y la 

modernidad redefinidas. 
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Cultura pasada por la 

crítica. Expresividades y 

formatos específicos. 

abundancia de la 

producción amateur y 

consumos productivos. 

Todos comunican. Mix 

expresivos. 

Hipercomunicaciones multi-

bidireccionales. 

¿Fiabilidad/responsabilidad 

de los contenidos? 

Brecha cultural y 

comunicativa. 

Democratización digital, 

pero brecha añadida en 

los accesos de pago. 

Oportunidad de accesos. 

¿Nueva estratificación 

social? 

Comunidades 

convivenciales. Geografía 

con compartimentación 

entre local, nacional e 

internacional. 

Se solapan comunidades 

virtuales. Globalidad con 

geografía. 

Identidades básicas y 

subidentidades múltiples. 

Globalidad y proximidad 

son compatibles. 

¿Diversidad vs valores 

compartidos cosmopolitas? 

¿Neomodernidad? 

Hogar-castillo-espacio 

doméstico privado. 

Ciber-hogar 

interconectado, 

interferido y emisor. 

Espacio público no político, 

pero emergen actores 

políticos tecnológicamente 

dotados. ¿Interés creciente 

en la res pública? 

Economías de escala con 

modelos de negocio 

estables. 

Crisis de los modelos. 

Economías de red, club, 

atención, del don y la 

experiencia. ¿Viabilidad del 

sistema de información y 

conocimiento? 

Procomún histórico y 

apropiación. 

Inmenso procomún 

amenazado y 

rentabilidades también. 

Mentalidades analógicas 

restringiendo oportunidades 

digitales. ¿Revisar la 

Propiedad Intelectual por 
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Fuente. Elaboración propia a partir de Zallo-Elgezabal, R. (2016). Tendencias en comunicación. Cultura 

digital y poder. 

 

A través de esta tabla (Tabla 1) se puede comprobar como la implantación 

tecnológica en los medios de comunicación ha creado una serie de tendencias y preguntas 

futuras acerca de la nueva sociedad que se establece. ¿Es de la información, del 

conocimiento, ambas o ninguna? Lo que sí está claro es que la aparición de Internet ha 

abierto nuevas vertientes en la comunicación e información internacional, unas vertientes 

que miran hacia la participación y co-creación por encima de la pasividad 

tradicionalmente conocida.  

 

Podemos ver como vivimos en un entorno caracterizado por la convergencia, la 

globalización de redes, los contenidos multiplataforma y la consolidación de un modelo 

de comunicación muchos-a-muchos que va más allá de la unidireccionalidad de los 

canales tradicionales, el televisor ya no es la única pantalla para acceder a la televisión 

(Roel, 2010). 

 

La convergencia tecnológica ha provocado la digitalización modificando de raíz 

todos los procesos esenciales atribuidos a este trabajo: la búsqueda, elaboración y difusión 

de contenidos informativos. (Salaverría & García-Avilés, 2008, p. 32). También la 

convergencia digital posibilita una mejor transmisión de los contenidos informativos en 

los medios –concepto transmedia1–, así como reforzar e innovar su imagen de marca, con 

la utilización de plataformas que permiten llegar a una audiencia más amplia. Salaverría 

y García Avilés (2008) destacaron que muchos medios de comunicación y de 

telecomunicaciones se asociaron para sacar adelante nuevas estrategias digitales que 

fomentara la idea de Roel (2010) y el propio Salaverría (2005). 

 

La sociedad red (Castells, 2007), digital (Lévy, 2007) o mediática (Pavlik & 

McIntosh, 2004) está basada en una convergencia de varios puntos que se “convierten” 

 
1 El concepto transmedia es el producto que navega por los diferentes medios o pantallas, pero donde el usuario toma 

un rol activo en la narrativa del producto audiovisual. 

un estatuto del informador y 

creador? 
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en uno solo de una forma o manera híbrida. La llegada de Internet ha provocado un 

cambio en el entramado comunicativo mundial que nunca hubiéramos imaginado. Un 

entramado que no para de evolucionar y que día tras día demuestra como la convergencia 

digital es el eje clave de una sociedad híperconectada. 

 

2.2.2. La second screen, el multitasking y el multiscreening para el fenómeno 

people meter 

 

Gómez Puertas et al. (2021) definió el nuevo ecosistema mediático en cualquier 

sociedad mundial desarrollada y globalizada como digital e interactivo (p. 114). Con estos 

dos términos podemos hablar de un ecosistema mediático complejo donde los procesos 

de convergencia tecnológica, industrial y cultural han llevado a las grandes corporaciones 

a expandirse vertical y horizontalmente. En este nuevo panorama Luyckx y Paulussen 

(2022) llegaron a la conclusión de que en esta etapa de convergencia total lo realmente 

importante para las empresas era el valor monetario basado en los anunciantes –cada vez 

menores– y en los lectores participativos, que serán vistos en términos monetarios como 

los salvadores del periodismo. 

 

Es aquí donde se debe destacar el término cultura participativa. Este es vinculado 

al fandom y ya Henry Jenkins (2003, 2006, 2008) lo introdujera para describir sus cinco 

dimensiones fundamentales: un modo de recepción particular, prácticas interpretativas, 

base de activismo, apoyo a la producción cultural y comunidad social alternativa. Con la 

aparición de Internet podemos decir que “se establece una nueva aproximación a la 

cultura participativa a partir de esos espacios de aprendizaje que establecen las 

comunidades en red” (Gómez-Puertas et al., 2021, p. 118). 

 

Esos espacios denominados “de aprendizaje” se explican a través de la Teoría 

Social Cognitiva de Bandura. Ferrandiz Arjona (2015) explica que “en un principio fue 

definida como ‘teoría del aprendizaje social’”, diciendo que  

 

“es una teoría que estudia el aprendizaje a través de la 

observación. Sostiene que la adquisición de conocimiento por 

parte del individuo puede ser directamente relacionada con la 

observación de otras personas en el contexto de las interacciones 
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sociales, las experiencias y las influencias de los medios 

externos, a los que da una importancia relevante” (Ferrandiz-

Arjona, 2015, p. 58). 

 

Con esta teoría sacada a la luz en 2001 podemos intuir que la actual sociedad del 

conocimiento está basada en la cultura participativa que Jenkins (2003, 2006, 2008) 

destacó a principios del Siglo XXI y que fomentó a la audiencia social. 

 

La audiencia social surge de la combinación entre el consumo de la televisión e 

Internet. La integración de las nuevas tecnologías digitales en los hábitos televisivos de 

la audiencia supuso una evolución hacia una experiencia multipantalla y multitarea 

(Quintas y González, 2015, p. 20). Izquierdo Castillo (2015) informa de que los usuarios 

conforman comunidades virtuales de comunicación “que permiten la comunicación 

horizontal (entre espectadores) y vertical (entre audiencia y cadena)” (p. 43). 

 

El púbico ha experimentado un proceso de segmentación y especialización en su 

consumo gracias a las posibilidades que le brinda Internet. De hecho, el concepto de 

consumidor comienza a ser relegado por el de prosumidor2 (prosumer en inglés) (Toffler, 

1990), que hace referencia al individuo que, además de consumir contenidos, los produce 

(Lastra, 2016, p. 76).  

 

Gómez Mora (2018) destaca ante este este nuevo concepto de audiencia social que 

el público tiene la nueva opción de utilizar la segunda pantalla (second screen), donde, a 

través de smartphones, tabletas u ordenadores para poder intercambiar opiniones en las 

redes sociales y en las aplicaciones de segunda pantalla que han sido creadas con ese fin 

(Barrientos, 2013, p. 184). 

 

Todo esto es en parte gracias a la Web 2.0 que nació dentro de la sociedad 

fomentada y basada en la cultura participativa del conocimiento que dio lugar a las 

audiencias activas en un mundo donde la pasiva ya no era la principal protagonista. 

 
2 Prosumer es un concepto que en la década de los 80, Alvin Toffler, lo acuñó para referirse a una tercera etapa 

económica en la sociedad durante la cual las personas producen parte de su propio consumo. Lastra, A. (2016). El poder 

del prosumidor. Identificación de sus necesidades y repercusión en la producción audiovisual transmedia. Icono14, 

14(1), pp. 71-94. DOI: www.doi.org/10.7195/ri14.v14i1.902 
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La Web 2.0 ha permitido que la audiencia acceda al contenido a través de distintos 

canales y dispositivos, pasando de un sistema de comunicación unidireccional –propio de 

la televisión tradicional– a un sistema multidireccional y un consumo personalizado. 

Lago Vázquez y Valencia Bermúdez (2016) lo ejemplifican con la televisión a la carta 

(VoD) o los servicios OTT como Netflix; HBO Max o Amazon Prime Vídeo, entre otras. 

 

En referencia al concepto participativo y de retroalimentación de la Web 2.0 hay 

que pararse en el 2004 y viajar a la ciudad de San Francisco (Estados Unidos de América). 

Ahí se celebró el primer congreso Web 2.0 organizado por el experto en tecnologías Tim 

O’Reilly, dónde remarcó que la web había evolucionado “hacia una robusta plataforma 

para la innovación a través de muchos medios y dispositivos, desde el teléfono móvil 

hasta la televisión” (Chatflied, 2012, p. 44). 

 

Debido a este aumento de plataformas y de medios con el que fomentar la Web 

2.0, la teoría de los Usos y Gratificaciones se volvió protagonista. Para Fuster Giménez 

(2017) la sociedad y los medios de comunicación basados en las audiencias activas son 

“gracias a la web 2.0, al contenido generado por el propio usuario y a las culturas 

participativas” (p. 53). 

 

La Teoría de Usos y Gratificaciones de Katz, Blumler y Gurevitch de 1974 parte 

de la idea de que los individuos seleccionan lo que necesitan de los medios u otras 

alternativas igualmente funcionales para gratificar sus necesidades. Antes de la aparición 

de esta teoría, el espectador era pasivo debido al nulo avance tecnológico. Ahora, en 

palabras de Ferrandiz Arjona (2015), “el foco de análisis se invierte y pasa a centrarse en 

el usuario o consumidor de los medios” (p. 54). 

 

A través de esta nueva visión surge de la necesidad de responder a la pregunta: 

“¿Qué función juegan los medios en la vida cotidiana?”. Esta teoría es la primera que 

confiere a los espectadores la capacidad de actuar y cuestiona la pasividad en la que los 

situaba la teoría del estímulo-respuesta (Echegaray-Eizmendi, 2012, p. 120). 

 

Ante esta nueva teoría de estímulo-respuesta, Gary Hayes (2007), experto en 

Redes Sociales y multimedia, cinco años antes ya establecía cinco perfiles de 

participación en relación con una comunidad web 2.0: 
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- Consumidor. Hace una lectura pasiva de los contenidos. 

 

- Distribuidor. Envía información que cree interesante a sus conocidos. 

 

- Crítico. Realiza comentarios públicos. 

 

- Editor. Mezcla y edita a partir de elementos creados por otros. 

 

- Creador. Plantea contenido original. 

 

Estos cinco perfiles son el resumen de la actual sociedad participativa y social. Ahora 

mismo el escenario mediático se mueve en la retroalimentación generada entre emisor y 

receptor creando una conversación bidireccional. Aquí la audiencia se tiene que ver 

estimulada por el mensaje facilitado o difundido por los medios de comunicación, a la 

vez que busca participar activamente. ¿Cómo lo busca? A través de los tres pilares que 

fundamenta el ecosistema mediático de la sociedad del conocimiento y que a través de 

una triangulación múltiple son capaces de poner al usuario activo y participante en el eje 

de cualquier estrategia. 

 

Prieto Arosa (2021) llegó a la conclusión de que en la actual ecosistema mediático 

ya no había cabida para el medio de comunicación que buscaba al usuario pasivo. Ahora 

se demandaba otra cosa y la televisión conectada (Smart TV), la televisión híbrida 

(HbbTV) y la televisión social (Social TV) serían los pilares donde se fundamentaría la 

nueva sociedad conectada como resultado del apagón analógico (Villanueva-Galobart et 

al., 2008). 
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Figura 3. La triangulación del usuario activo y participante 

Fuente. Extraído de Prieto-Arosa, J. (2021). La implantación y evolución de las nuevas tecnologías en 

las televisiones públicas europeas para la aparición del público participante. La comunicación deportiva 

en la era 3.0 

El concepto televisión social o Social TV, según Carreras Lario (2014) es un 

fenómeno que tiene lugar por una convergencia que “nos emplaza en la era de la 

“multipantalla”, o pantalla múltiple y plural de servicios y contenidos” (p. 413).   Lorente 

Cano (2011) nos da una definición acertada sobre lo que es la televisión social al decir 

que 

 

“la expresión Social TV alude a la convergencia de la televisión 

(entendida en sentido amplio) y las redes sociales, mediante los 

cuales los espectadores ponen en común sus impresiones, en 
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torno a determinados programas audiovisuales. Para la audiencia, 

esta confluencia de contenidos, redes y conversación confiere 

“un valor añadido a la experiencia audiovisual” (Lorente-Cano, 

2011, p. 58). 

 

Ante esto, Elena Neira (2015), profesora en la Universitat Oberta de Catalunya 

(OUC en adelante), decía que para poder hablar de televisión social debían de darse dos 

circunstancias: 

 

1. Un contenido en torno al cual converge el espectador con dos pantallas. 

Una primera desde la que ve y otra segunda conectada a las redes sociales, 

desde que se realiza una actividad paralela y complementaria al programa. 

 

2. El enriquecimiento de la experiencia de ver el contenido gracias al uso de 

las redes sociales. El espectador no se limita a ver la televisión. Conversa, lee 

comentarios, comparte publicaciones, responde a otros, busca información, 

etc.      

 

Debido a esto, Neira (2015) añade que la mayor parte de los contenido televisivos 

generan, de manera espontánea, algún tipo de reacción social. Y lo hace de tres maneras 

a través de la conversación social destacando que (p. 57): 

 

1. La conversación social aglutina, esto es, crea comunidades con intereses 

compartidos. 

 

2. La conversación social amplifica y amplía el alcance de la promoción oficial.     

 

3. La conversación social contagia, ya que las publicaciones que nos llegan de 

personas forman parte de nuestra red gozan de mayor receptividad, notoriedad 

y credibilidad, lo que eleva su potencial de transmisión.     

 

La televisión y las redes sociales han formado el matrimonio de conveniencia 

perfecto (Neira, 2015) al poder ver que a través de ellas se fomentan los contenidos 

multipantalla a través de las estrategias second screen (Díaz-Arias, 2017), multitasking 
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(Carreras-Lario, 2014; Rodríguez-Vázquez et al., 2016; Rodríguez-Breijo & Gallardo-

Camacho, 2021) y multiscreening (Rodríguez-Vázquez et al., 2016).  

 

La Social TV ha dado lugar a la second screen o segunda pantalla, que en palabras 

de Díaz Arias (2017) explica que su funcionamiento 

 

“es casi siempre la del teléfono, la de la tableta o la del ordenador 

–en menor frecuencia–, donde se comenta lo que se ve en cada 

momento en la primera pantalla, preferentemente la de la TV, 

pero que puede ser el mismo dispositivo desde el que se comenta 

gracias a la estrategia multipantalla e hibridación de contenidos 

existente desde que se entró en la era digital” (Díaz-Arias, 2017, 

pp. 92).   

 

El mismo Díaz-Arias (2017) dice ante esta nueva estrategia fomentada en las redes 

sociales que 

 

“la forma de consumir la televisión y el vídeo ha evolucionado. 

La televisión lineal cada vez se ve menos y la hibridación nos 

enseña cómo podemos elegir cualquier contenido en cualquier 

pantalla y en cualquier plataforma. La cantidad y la multipantalla 

provoca una fragmentación de la audiencia que deja de estar 

condensada en la linealidad televisiva para dividirse en el uso de 

Internet y sus aplicaciones sociales y televisivas” (Díaz-Arias, 

2017, pp. 94). 

 

 Esta gran evolución en el ecosistema mediático ha dado lugar a esa fragmentación 

de audiencias (Medina & Ojer, 2011; Echegaray-Eizaguirre, 2012; Hallemberger, 2013; 

Campos-Freire, 2013; García-de-Madariaga et al., 2016; Mazaira, 2017) mientras se 

sigue fomentando la estrategia multipantalla.  A través de ella se da lugar al multitasking 

(Rodríguez-Vázquez et al., 2016) que consiste en simultanear la televisión con 

conversaciones a propósito mantenidas por medio de aplicaciones informáticas para 

ordenador o móviles. Combina los contenidos televisivos con la directa interacción social 

a través de la Social TV. Carreras Lario (2014) dice que  
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“está basada en esta interacción comunicativa, alimenta las 

expectativas de las audiencias y mantiene el interés antes, 

durante y después de la emisión, mientras todo esto alarga la 

permanencia de los contenidos, que además se enriquecen con la 

interacción. Y estructura grupos de opinión, denominadas 

comunidades” (Carreras-Lario, 2014, p. 436). 

 

Rodríguez Vázquez (2021), al ver el panorama actual de la comunicación 

televisiva y definir los fenómenos multitasking y multiscreening como dos elementos 

bases de la televisión social, destacó que el tradicional TAM (Television Audience 

Measurement) ya no recoge toda la información necesaria y real sobre el comportamiento 

de las audiencias (Neira, 2015) y se asume que el espectador debe de estar vigilado en 

sus nuevas formas de consumo, entra las que destacan (Rodríguez-Vázquez, 2021, pp. 

179-180): 

 

1. El visionado “a la carta”. El mercado necesita sumar el consumo de 

contenidos televisivos que se produce en un contexto multipantalla donde el 

espectador elige qué contenido consume, cuándo y dónde lo visiona. Aquí se 

localizan el visionado en diferido y streaming, a través del televisor o de otras 

pantallas (ordenadores fijos y portátiles, tabletas, móviles, televisores 

conectados…). 

 

2. El visionado “conversacional” o la audiencia social. Una forma de medir el 

engagement que alcanzan los programas de televisión con sus público es 

conociendo el nivel de interacción que suscitan las emisiones televisivas en 

las redes sociales, donde la suma de likes, followers o comentarios constituye 

un nuevo indicativo de interés. Del maridaje que surge en 2009 entre la 

televisión y las redes sociales destaca la televisión social o Social TV, y una 

audiencia social que consume, comparte, produce y conversa más allá de la 

televisión tradicional.  

 

Como se puede ver, Rodríguez Vázquez (2021) ha sido capaz de aclarar como los 

medios de comunicación se están adaptando a las estrategias multipantalla. Debido a la 

fragmentación de las audiencias no se para de evolucionar en el momento en el que el 
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concepto prosumer (Toffler, 1990) se vuelve más protagonista. Sin embargo, lo que 

realmente tiene éxito es el nuevo concepto de produsage.  

 

Bruns (2008) lo citó por primera vez al decir que aquellos contenidos como 

fotografías, extractos de noticias, memes… si se integraban en las plataformas 

participativas [blogs] y las redes sociales pasaban a ser propiedades comunitarias en uso 

donde se convertían en productos que los usuarios podían utilizar de forma pública. Sin 

embargo, Gómez Puertas et al. (2021) va más allá al referirse que el produsage  

 

“de los más jóvenes en las redes sociales se caracteriza, a grandes 

rasgos, por combinar las exhibiciones del yo, la construcción 

identitarias el compromiso político en un sentido amplio” 

(Gómez-Puertas et al., 2021, p. 126). 

 

Cuando Toffler (1990) definió al prosumer lo hizo para poder darle una nueva 

nomenclatura a esa audiencia que quería formar parte del proceso productivo de los 

contenidos informativos y de entretenimiento. En un momento donde comenzaba a ser 

noticia la aparición de Internet, este nuevo concepto acabó por revolucionar el ecosistema 

mediático que se estaba formando y que, hasta ahora no ha parado de evolucionar. 

 

A partir de este momento en el que el concepto prosumer y produsage se tornaban 

protagonistas en la nueva era de la sociedad del conocimiento, los usuarios se volvían 

también protagonistas. Neira (2015) en su obra La otra pantalla. Redes sociales, móviles 

y la nueva televisión destacó que  

 

“la parrilla y el consumo lineal de la información conviven con 

una oferta virtualmente infinita, tanto de contenidos como de 

soportes, el modelo de recomendación ajena y unilateral (la del 

programador) comparte nuevas formas de prescripción, más 

próximas e interactivas; y la actitud pasiva y silenciosa se ha 

vuelto, en muchos casos, experiencia activa y con una potente 

resonancia en un espacio de contexto virtual” (Neira, 2015, pp. 

15-16). 
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Con esto se pudo mostrar lo que destacó Rodríguez Vázquez (2021) al hablar del 

contenido en diferido. Con la hibridación de la televisión con las últimas tecnologías se 

facilitó la posibilidad de que los espectadores pudieran ver el contenido bajo demanda 

cuándo, dónde y cómo quisieran.  

 

Prado (2017), Fontaine (2017), Mazaira (2017) y Navia Atienza (2018) vieron 

como el mundo audiovisual iba a entrar en un cambio de visualización de contenidos 

debido a la llegada de Internet. Ellos eran conscientes de que el concepto multiplataforma 

iba a provocar un visionado a la “carta” (Rodríguez-Vázquez, 2021) que también 

ocasionaría una fragmentación de la audiencia (Medina & Ojer, 2011; Echegaray-

Eizaguirre, 2012; Hallemberger, 2013; Campos-Freire, 2013; García-de-Madariaga et al., 

2016; Mazaira, 2017), sobre todo en una generación joven (Santiago-López-Gallego, 

2019; Francisco-Lens & Rodríguez-Vázquez, 2020) que serían los nuevos protagonistas 

de la sociedad del conocimiento.  

 

La generación digital o la GenZ será la principal protagonista de los nuevos 

modelos de negocio OTT al ser la audiencia que todos quieren mantener por ser la menos 

fiel y la más fragmentada. Es por ellos por lo que los nuevos modelos de negocio de visión 

bajo demanda (VoD) (Tabla 2) son los más demandados entre las edades más jóvenes y, 

por lo tanto, los que más estrategias online se dirigen a ellos con el objetivo de 

mantenerlos en sus canales. 

Tabla 2. Modelos de negocio de las OTT y de sus contenido de VoD 

TIPOLOGÍA CARACTERÍSTICAS EJEMPLOS 

Gratis 

(Free 

Video-

on-

Catch-up TV3 

Contenido de la TV lineal en 

la web y en las aplicaciones 

entre 7 y 30 días. 

Web o App 

de cualquier 

medio 

televisivo. 

 
3 Catch-up en castellano significa de forma literal “ponerse al día”. Fue nombrado así por primera vez por la BBC, 

donde remarcaba que el contenido lineal que el espectador no pudiera haber visto, lo podría visualizar cuando deseara 

a través de la web o de la aplicación OTT de la cadena. RTVE Play es un ejemplo de Catch-up en sus webs y 

aplicaciones. Pueden ser contenidos de varios días o de forma indefinida a la carta. 
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Demand 

– FVoD) 

o 

Linear 

OTT) 

Contenido de videoteca a la 

carta que está durante un 

tiempo indefinido. 

RTVE a la 

carta, BBC 

iPlayer… 

Simulcast, Webcasting o 

Streaming 

Contenidos en directo de 

forma simultánea, por la 

web únicamente (en vivo 

[Streaming] o no 

[Webcasting]), al mismo 

tiempo que la TV lineal 

desde dispositivos 

conectados a Internet. 

Web o App 

de cualquier 

medio 

televisivo. 

Gratis / 

de Pago 

Advertisement-supported 

Video-on-Demand 

(AVoD) 

Es un modelo que ofrece al 

usuario acceso a su catálogo 

de contenidos de forma 

ilimitada y gratuita si se 

visualizan anuncios 

comerciales (de ahí a que se 

pueda incluir en una OTT de 

Pago). Los anuncios suelen 

estar al inicio del vídeo (pre-

roll), en el medio (mid-roll) 

y al final (post-roll). 

Youtube 

De Pago 

(Pay 

VoD) 

Subscription Video-on-

Demand (SVoD) 

El usuario accede de forma 

ilimitada a una amplia gama 

de contenidos de previo 

pago de una tarifa plana 

mensual. Los usuarios tienen 

el control total de la 

suscripción y ellos deciden 

cuando finalizarla. 

Netflix, 

HBO, 

Movistar+ 

Lite o 

Amazon 

Prime Video 
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Transaction

al Video-

on-Demand, 

Pay-per-

View VoD o 

Standard 

VoD 

(TVoD)4 

Electronic 

Sell 

Through 

(EST) o 

Download-

to-Own 

(DTO) 

El usuario adquiere el 

contenido para tenerlo 

durante un tiempo 

indefinido. 

Pago de 

cualquier 

película que 

se adquiere 

en propiedad 

vía OTT e 

Internet. 

Download-

to-Rent 

(DTR) 

El espectador adquiere el 

contenido para tenerlo 

durante un tiempo definido. 

Pago de 

cualquier 

película que 

se alquila vía 

OTT e 

Internet 

durante unas 

horas o días 

para poder 

visualizarla 

en ese 

momento. 

Fuente. Elaboración propia a partir de Prado, E. (2017). El audiovisual online over the top. El futuro del 

audiovisual europeo y español; Fontaine, G. (2017). Broadcasters’ online video service. An overview; 

Mazaira, A. (2017). Nuevos modelos de televisión; Navia-Atienza, C. (2018). El vídeo bajo demanda en 

televisión: test de causalidad de Granger en los ciclos de vida de un servicio de vídeo bajo demanda. 

 

En definitiva, actualmente vivimos en la era de la people meter5 basada en la 

convergencia entre la audiencia lineal, audiencia social y audiencia en diferido. Los 

contenidos tradicionales hibridados con las redes sociales y los contenidos bajo demanda 

donde el usuario elige cuándo, cómo, dónde y qué ver, se vuelven los verdaderos 

protagonistas de la actual sociedad del conocimiento. 

 

 
4 El espectador paga por cada contenido individual que desea ver. 

5 People meter es un concepto de medición de audiencias donde ya no se tiene en cuenta solo el visionado lineal, sino 

que se debe de tener en cuenta el de las redes sociales y el del contenido bajo demanda. 
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2.3. La Gen Z y sus exigencias de visualización 

 

2.3.1. Radiografía de las audiencias jóvenes 

 

Prensky (2001) en su libro Digital Natives, Digital Imnmigrants denominó a la 

GenZ como los nativos digitales que nacieron cuando existía la tecnología digital o 

estaban en el proceso de conversión de lo analógico a la innovación actual. Fue aquí 

donde el propio Prensky (2001) se dio cuenta de que las generaciones tenían diferentes 

etapas con fecha de caducidad, por lo que las denominó “Sabiduría Digital”, que servían 

como doble concepto (Ferrandiz-Arjona, 2015, p. 32): 

 

1. La sabiduría que surge de la utilización de la tecnología, para acceder a un 

poder cognitivo más allá de nuestra capacidad innata. 

 

2. La sabiduría en un uso prudente de la tecnología para mejorar nuestras 

capacidades.  

 

La GenZ es el conjunto de personas nacidas entre los años 1997 y 2010, que están 

acostumbradas a las interacciones sociales mediante medios virtuales y de igual forma 

están acostumbrados a las interacciones sociales reales, las cuales en la práctica 

representan un desafío para muchos.  

 

Esta generación ha adoptado la tecnología desde sus primeros pasos lo que ha 

generado una gran dependencia de ella. Son más inclinados al mundo virtual. Si la GenZ 

es moldeada adecuadamente, pueden lograr mucho más que sus generaciones anteriores 

utilizando los medios digitales. Sus medios de comunicación utilizados principalmente 

son redes sociales y se relacionan a través de comunidades en línea como Facebook, 

Instagram, Twitter, Flickr, Tumblr, WhatsApp, YouTube, Telegram, Tik-Tok, Twitch y 

Discord, entre muchas otras. 

 

López Vidales y Gómez Rubio (2014) realizaron un estudio sobre los nuevos 

hábitos de la GenZ en el año 2014, un año que fue punto de inflexión tras la hibridación 

masiva de la televisión con Internet, el auge de las nuevas redes sociales y la aparición de 

nuevos modelos de negocio OTT (Over-the-Top). Ambas investigadoras de la 
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Universidad de Valladolid en su investigación “Preferencia juvenil en nuevos formatos 

de televisión. Tendencias de consumo en jóvenes de 14 a 25 años” realizada entre los 

años 2011 y 2013 a través del Observatorio del Ocio y el Entretenimiento Digital 

(Ocendi) se pudo observar cómo en ese año clave en España el medio preferido en la 

GenZ era Internet, seguido por el cine y la televisión lineal (Figura 4). Con esto se puede 

ver como la audiencia joven ya comenzaba a fragmentarse en el año de la convergencia 

digital (Salaverría & García-Avilés, 2008; Salaverría, 2014; Salaverría & de-Lima-

Santos, 2020). 

 

Figura 4. Preferencia de medios de la GenZ en 2014 

Fuente. López-Vidales, N. & Gómez-Rubio, L. (2014). Nuevos hábitos de los jóvenes españoles y 

tendencias de futuro en el consumo de radio y televisión. 

 

González Aldea y López Vidales (2011) ya decían que  

 

“la Generación Y, Z y Millenial son el segmento de referencia 

para la construcción de los nuevos productos y por ende de los 

nuevos medios o plataformas de difusión de contenidos y el que 

ha demostrado un mayor abandono del consumo tradicional de 

televisión” (González-Aldea y López-Vidales, 2011, p. 35). 
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Como se puede ver, la televisión lineal para los jóvenes ha tenido una tendencia 

de dejadez y abandono, no solo por la GenZ, sino también por los propios medios de 

comunicación. Todo esto se puede ver en los últimos datos de audiencia de GECA en su 

informe El Balance GECA Año 2021. 

 

En dicho informe se destaca que el consumo televisivo cae en 2021 hasta los 206 

minutos de media por espectador, la cifra más baja desde 1993 (204’). Con esto se 

empieza a mirar hacia una tendencia más online, “a la carta” (Rodríguez-Vázquez, 2021), 

donde los verdaderos protagonistas son los más jóvenes. De los 13 a los 24 años, la GenZ 

es la que menos minutos invierte en la televisión tradicional con 79 minutos al día de 

media. 

 

 Todo esto lo corroboran Newman et al. (2021) al decir en su Digital News Report 

2021 que 

 

“los que tienen entre 18 y 24 años (la llamada GenZ) tienen una 

conexión aún más débil con los sitios web y las aplicaciones, y 

es casi dos veces más probable que prefieran acceder a las 

noticias a través de las redes sociales, los agregadores o las 

alertas móviles” (Newman et al., 2021, p. 11). 

 

Podemos ver como los denominados nativos digitales (Prensky, 2021) son menos 

propensos a visitar un sitio web de noticias y es más probable que utilicen las redes 

sociales como su principal fuente de noticias. Están completamente interconectados 

utilizando las denominadas “nuevas” redes sociales como Instagram, Tik-Tok, Twitch y 

Discord para entretenerse y distraerse, pero también para contar sus propias historias a su 

manera. 

 

 Maggie, chica estadounidense de 21 años, dijo que solo veía las noticias a través 

de las redes sociales y si podía que tuvieran un contexto relacionado con sus amigos. 

Estas declaraciones están recogidas en How Young People Consume News and The 

Implications For Mainstream Media, un informe realizado por Newman (2021). En este 

informe se destaca el rol actual que tiene la GenZ a través de la conectividad [social], el 
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entretenimiento [audiovisual] y las pasiones [a través de estímulos] (Newman, 2021, p. 

15). 

 

 El periodista inglés nos muestra como la televisión necesita trabajar en una 

presencia más sólida en la vida de los espectadores, con plataformas solventes y buenos 

servicios de televisión a la carta (Rodríguez-Vázquez, 2021) que acompañen al usuario 

de una manera constante como el resto de las apps con las que tiene conexión diaria. Ellos 

demandan más participación y un rol más activo en el poder de decisión de elección de 

contenidos. Todo esto ha provocado que sean considerados espectadores multipantalla, 

light TV viewers y millenials televisivos (González-Oñate et al., 2020, p. 3). 

 

 Lo mostrado en el anterior párrafo nos indica como los jóvenes no quieren ser 

fieles a un contenido por eso son multipantalla (miran todo cómo y cuándo quieren, 

además de dónde quieren y lo que quieren). Azurmendi (2018) ya destacó esto dos años 

antes al decir que los jóvenes necesitaban nuevas formas de comunicarse para cumplir 

con sus deseos de participación (pp. 939). 

 

 Ya no ven las noticias por la emisión tradicional, sino por las redes sociales [light 

TV viewers], además de integrar en sus rutinas los servicios bajo demanda mientras 

buscan experiencias personalizadas (Vaz-Álvarez et al., 2021) contenidos originales y 

que sean diferentes para compartir por cualquier tipo de red social (González-Oñate et 

al., 2020). 

 

 En referencia a la fragmentación de la audiencia (Medina & Ojer, 2011; 

Echegaray-Eizaguirre, 2012; Hallemberger, 2013; Campos-Freire, 2013; García-de-

Madariaga et al., 2016; Mazaira, 2017), podemos decir a través de una encuesta que fue 

respondida por un panel de 441 individuos representativos de la población nacional en un 

rango de 18 a 35 años publicada por Communication & Society que la teoría de usos y 

gratificaciones ha estado presente en él. Cuesta Cambra et al. (2021) nos dejaron cinco 

gratificaciones en su estudio de los jóvenes españoles y su deseo de obtener: 

 

1. Información en tiempo real. 

 

2. Interacción social. 
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3. Comprensión. 

 

4. Ocio. 

 

5. Hábito. 

 

Con estas cinco gratificaciones podemos decir que el concepto multipantalla entre 

los jóvenes es basado en la participación social, en informarse de lo que le rodea cuando 

no tiene la información suficiente –claro está, informarse por las redes sociales por las 

que se mueve– y en el entretenimiento basado en el binge-watching (Sung, Kang & Lee, 

2015), que consiste en el consumo de una misma ficción seriada por tres o más horas 

seguidas (Siri, 2016, citado en Heredia 2016). Así, el usuario programa su propio flujo 

televisivo definiendo cuándo, dónde y cuántos episodios va a ver (Heredia, 2016). 

 

Del Moral Pérez et al. (2021) destaca que las actividades de ocio digital 

preferentes en la GenZ se alinean en torno al seguimiento y publicación como youtubers 

(Sanz et al., 2018), provocando una sobreexposición de su vida cotidiana, al sucumbir a 

la obsesión por el sharenting6 (Cuesta-Cambra et al., 2021). Herrera Céspedes (2018) 

concluyó que el binge-watching mejora la experiencia de los consumidores en las 

plataformas de vídeo bajo demanda y esto influye en la satisfacción de sus necesidades 

comunicacionales. Sin embargo, también hay que destacar la connotación negativa que 

podría tener quedarse tantas horas delante del televisor. 

 

García Rivero et al. (2022) hablan del  

 

“desinterés de los jóvenes por los medios tradicionales y su 

sustitución por plataformas de vídeo bajo demanda y redes 

sociales provocando que Tik-Tok y Twitch se conviertan en las 

principales fuentes de información y entretenimiento para ellos” 

(García-Rivero et al., 2022, p. 1). 

 
6 El sharenting es la acción y posible necesidad que realizan los jóvenes al compartir todos los contenidos audiovisuales 

por sus perfiles de redes sociales. 
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Al comenzar a hablar de las nuevas redes sociales como Twitch y Tik-Tok ya se 

nos muestra un cambio en las tendencias de exigencias de visualización y de interacción 

en la GenZ. Navarro Robles y Vázquez Barrio (2020) destacan ese cambio en las 

preferencias de la audiencia joven (Figura 5) al remarcar que el concepto multipantalla y 

la estrategia second screen son las más demandas por el público más joven. 

 

Figura 5. Consumo audiovisual en distintos soportes 

Navarro-Robles, M. & Vázquez-Barrio, T. (2020). El consumo audiovisual de la Generación Z. El 

predominio del vídeo online sobre la televisión tradicional. 

 

Añadido a todo esto, el consumo de televisión lineal ha caído considerablemente 

donde en los últimos 5 años el porcentaje solo ha hecho que bajar (Navarro-Robles & 

Vázquez-Barrio, 2020), mientras el porcentaje de suscripciones a plataformas de vídeo 

bajo demanda no han dejado de aumentar. El vídeo online se ha vuelto protagonista 

gracias a las redes sociales; sin embargo, pierde protagonismo frente a las series de 

televisión [en diferido o no].  

 

En definitiva, en el actual ecosistema digital, ofrecer una plataforma de VOD con 

su contenido es imprescindible si se quiere triunfar entre la población joven, los millenials 

y la GenZ. Es aquí donde hay que remarcar una cita de Santiago López Gallego (2019) 

donde dice que las audiencias más jóvenes  

 

“ya no se dejan someter a las condiciones que ponen las cadenas; 

ha llegado la liberalización de horarios al entretenimiento” 

(Santiago-López-Gallego, 2019, p. 22). 

 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 53 

Con esto se nos indica que la GenZ es la dueña del contenido televisivo y 

audiovisual en la actual sociedad del conocimiento donde elige qué, cómo, cuándo y 

dónde ver los contenidos sin necesidad de esperar a la programación de la parrilla 

televisiva más tradicional. 

 

2.3.2. Los PSM europeos en los ecosistemas de fragmentación de la 

audiencia 

 

La Ofcom (2019) destacó en 2019 que la televisión tradicional y la radio siguen 

siendo las formas más populares de ver y escuchar al representar el 56% del visionado de 

vídeo en todos los dispositivos. Aunque también admite que es un visionado en declive, 

pero que seguirá siendo importante muchos años más en conjunto con el video bajo 

demanda (VoD) y la HbbTV. Sin embargo, en 2016 admitió una pérdida dramática de 

pérdidas de audiencia en los espectadores jóvenes. Esto lo remarcó Jean-Paul Philippot, 

ex presidente de la EBU en 2016, al decir que 

 

"Aunque los PSM siguen teniendo la mayor audiencia de la UE, 

deben tener en cuenta estas tendencias [el creciente uso de los 

servicios a la carta] si quieren mantener una ventaja sobre Netflix 

y otros competidores. El objetivo es la competitividad de los 

medios de comunicación de servicio público: ofrecer 

personalización se considera una propuesta de valor importante. 

Los usuarios esperan que las funciones de personalización, por 

ejemplo, Mi página o Recomendado para ti, consideren el 

servicio web o la aplicación de los MSP como una alternativa 

competitiva a otros proveedores de medios de comunicación. 

Además, los departamentos técnicos de las organizaciones de 

MSP quieren adquirir conocimientos sobre el negocio basado en 

datos, y la dirección quiere explorar la producción de contenidos 

basada en la demanda y posicionar a la organización en el 

mercado de los medios de comunicación” (Sørensen, 2019). 

   

A estas palabras, Azurmendi (2018) añade un dato sobre una sentendia del tribunal 

de Justicia Europeo. La Televisión pública danesa, TV2, fue condenada de que “es 

legítimo que los servicios públicos de radiodifusión hagan lo posible para llegar a una 
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amplia audiencia” (p. 938). Con esto se nos muestra como los valores de las televisiones 

públicas europeas deben de seguir los principios de la EBU (2018) basados en la 

universalidad, independencia, excelencia, diversidad, accesibilidad e innovación. 

 

En su misión de representar a la totalidad de la sociedad, el servicio audiovisual 

público (PSM en inglés) europeo ha perdido protagonismo en el conjunto del sistema 

audiovisual pese a que mantiene un espacio significativo (de Mateo & Bergés, 2009, p. 

40). Sin embargo, López Cepeda et al. (2019) remarcan que  

 

“la reformulación de los medios de servicio público europeos se 

ha acrecentado con las transformaciones digitales y los cambios 

en los hábitos de los consumidores. Los medios de servicio 

público tienen que aprovechar el escenario mediático para 

convertirse en pioneros en la búsqueda de nuevos instrumentos 

de participación a la par que redefinen su misión social” (López-

Cepeda et al., 2019, p. 94). 

 

En un momento donde los medios públicos están en un momento donde no deben 

dejar de evolucionar para no quedarse atrás, Prieto Arosa y Túñez López (2021) han visto 

como durante el confinamiento de la pandemia de la Covid-19 se ha demandado un 

consumo mucho mayor de la televisión lineal y online y los PSM europeos han sabido 

adaptarse a sus audiencias. Es aquí donde se demuestra como los medios audiovisuales 

públicos siempre han intentado estar presentes en todos los momentos clave de la 

sociedad del conocimiento.  

 

Es aquí donde Gesto Louro (2020) destaca que el servicio audiovisual público 

europeo apuesta por las plataformas audiovisuales o por espacios digitales similares en 

los que ofrece, en diferido y de manera gratuita –cumpliendo con el valor público de 

universalidad– el catálogo diverso que emite, previamente, de manera lineal. Así como la 

emisión en directo de sus canales convencionales (p. 131). El mismo investigador español 

también destaca las respuestas de Iosifidis y Klein-Shagrir, entrevistados en su trabajo de 

investigación, los cuales mantienen su idea de que el servicio audiovisual público europeo 

“debe estar donde está la audiencia” y, por lo tanto, “en cuantas más plataformas mejor”. 
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Con esto se muestra como los PSM europeos siempre han intentado estar con 

todas las audiencias, incluso con las más fragmentadas. Para ello, Campos Freire (2018) 

destaca a través de uno de los principios básicos de la EBU (2018) que  

 

“la universalidad es uno de los valores esenciales del servicio 

público, tradicionalmente sostenida mediante la difusión digital 

terrestre, pero ahora orientada hacia Internet, mediante ofertas 

convergentes multimedia, multipantalla y multiservicios que 

permitan potenciar la fortaleza de su identidad basada en la 

singularidad de su proximidad para el ecosistema global. Esa es 

la estrategia que están adoptando las principales corporaciones 

europeas de medios audiovisuales públicos: innovar para atender 

la universalidad a través de diversidad de canales y servicios 

desde la nube para cohesionar una respuesta a la fragmentación 

de los consumos. Haciéndolo directamente o mediante alianzas 

entre radiodifusores públicos (unión de France TV, RAI y ZDF 

para coproducciones 75 europeas) y con operadores privados (de 

BBC, Channel 4 e ITV en Project Kangaroo de RTVE, Mediaset 

y Atresmedia en la plataforma híbrida LovesTV) para enfrentarse 

a la penetración global de sus mercados por parte de Netflix y 

Amazon” (Campos-Freire, 2018, pp. 74-75). 

 

Los PSM europeos siempre han buscado adaptarse a cada situación dentro del 

actual sistema mediático. En un momento donde las plataformas de vídeo bajo demanda 

no han parado de tener éxito entre las audiencias –sobre todo las más jóvenes–, ellos han 

sabido adaptarse y fomentar sus propias plataformas digitales de acceso gratuito –por el 

principio de universalidad– donde no han dejado de probar las diferentes estrategias 

multipantalla, second screen y multitasking a través de diferentes estrategias transmedia. 

 

En la década del 2010, Reino Unido con la BBC y España con RTVE eran las 

únicas PSM que tenían en su regulación de canal público la obligatoriedad de emprender 

actividades digitales en sus corporaciones, además de tener que estar presente en todas 

las plataformas y asegurar que todo el contenido digital sea accesible a toda la ciudadanía 

para garantizar el principio de universalidad (Iosifidis, 2010). Es por esto por lo que, tras 
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la iniciativa pionera de los PSM británico y español, el propio Iosifidis (2010) destaca 

que  

 

“la mayoría de los canales públicos se han adentrado en las 

tecnologías digitales y han lanzado nuevos servicios para reflejar 

la composición multicultural y multiétnica de las sociedades 

europeas contemporánea” (Iosifidis, 2010, p. 20). 

 

Ya decía Azurmendi (2018) que las televisiones públicas europeas nunca iban a 

dejar de innovar. El ejemplo práctico es a través de las estrategias transmedia que han 

sido mencionadas líneas atrás que siendo limitadas en su cantidad, representan un 

esfuerzo por integrar las nuevas narrativas en el servicio audiovisual público y por 

conectar con el público joven. Sin embargo también dijo que “hace falta un mayor 

esfuerzo de inversión” (Azurmendi, 2018, pp. 940) para convertir a los PSM europeos en 

los principales medios de interés de los jóvenes.  

 

Una de las medidas o estrategias tomadas por los servicios audiovisuales públicos 

europeos dirigida a los jóvenes fue la tomada por BBC Three al cerrar su canal lineal y 

dejarlo exclusivamente online al tener clara la preferencia de visualización de la GenZ 

(Prieto-Arosa, 2021). Además, en las estrategias digitales de otros PSM europeos se ha 

apostado por la creación de canales online dirigidos exclusivamente para jóvenes como 

Funk de ARD y ZDF, Playz de RTVE y Slash de France Télévisions. 

 

Iosifidis (2010) ya decía que en Europa la televisión no se considera una mera 

actividad económica como en Estados Unidos, sino una herramienta social y política, 

accesible a todo el mundo y que se contribuye a la generación de pluralismo, diversidad 

y expresión democrática (p. 9). Añadiendo que 

 

“los PSM no podían competir contra la comercialización de las 

cadenas privadas, el no transmitir programas populares que 

atraen a grandes audiencias puede dar como resultado una 

desventaja en la competencia. Se ponen en la tesitura de seguir 

el camino del mercado televisivo tan agresivo o dar su función 

de servicio público por y para todos” (Iosifidis, 2010, p. 13).   
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El dominio financiero y de audiencias en los entes privados siempre ha mermado 

los avances de un sector público que no ha parado de buscar representar a toda la sociedad 

a través de sus contenidos y, ahora, además de con sus plataformas digitales. Fieiras Ceide 

(2020) destacó que en ese proceso de poder representar a todos las plataformas de VoD 

que son ofrecidas por los PSM europeos están ganando relevancia a pasos agigantados. 

Pero que también están sufriendo pérdidas en los servicios lineales, principalmente en 

audiencias jóvenes, por lo que es fundamental renovar las prestaciones para captar su 

atención (p. 58). 

 

Con referencia a lo anterior hay que destacar a Valencia Bermúdez y Fernández 

Lombao (2015) que remarcaron que  

 

“los retos actuales para los PSM europeos, que vienen de la mano 

de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación, 

enmarcados en un contexto de convergencia, nuevas demandas 

de la ciudadanía y problemas estructurales de todo el 

conglomerado público audiovisual ponen de manifiesto la 

necesidad de actuar en el marco digital y de innovación” 

(Valencia-Bermúdez & Fernández-Lombao, 2015, p. 196). 

 

Actualmente, el servicio audiovisual público europeo se mueve en la sociedad del 

conocimiento buscando nuevas estrategias para evitar la fragmentación de la audiencia 

(Medina & Ojer, 2011; Echegaray-Eizaguirre, 2012; Hallemberger, 2013; Campos-

Freire, 2013; García-de-Madariaga et al., 2016; Mazaira, 2017) joven que en el pasado 

solo veía contenido público. Ahora, los grandes cambios tecnológicos y la abundancia de 

contenidos ha derivado en una constante innovación por su parte. En esa constante 

innovación, Fieiras Ceide (2020) destaca que partes importantes de los PSM europeos al 

decir que 

 

“la audiencia joven, los sistemas de recomendación, la co-

creación de contenidos y la digitalización son los pilares 

fundamentales de la transformación digital en los PSM europeos 

en sus estrategias de innovación” (Fieras-Ceide, 2020). 
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En la era de los medios digitales hay que destacar el Legal & Policy Focus de la 

EBU (2019a) al decir que  

 

“los medios de comunicación de servicio público son más 

importantes que nunca para satisfacer las necesidades 

democráticas, sociales y culturales de nuestras sociedades, en las 

que una oferta cada vez mayor de contenidos internacionales de 

origen e intención desconocidos puede conducir a una 

comunidad más dividida y polarizada” (EBU, 2019a). 

 

Añadiendo que los PSM deben utilizar las nuevas tecnologías de la información y 

la comunicación y ofrecer todos los géneros de contenido para seguir llegando a todas las 

partes de la audiencia y cumplir con su cometido (EBU, 2019a).  El entretenimiento está 

incluido en la misión de servicio público de todos los miembros de los PSM financiados 

con fondos públicos por lo que los espectadores de los medios públicos tienen derecho a 

reírse y entretenerse de diferentes maneras y formatos cumpliendo con los siguientes 

principios (EBU, 2019a): 

 

1. No hay una distinción clara entre los diferentes géneros de contenido. 

 

2. Promover la cohesión social. 

 

3. Impulsar los ingresos comerciales para reducir la necesidad de financiación 

pública. 

 

4. Efecto "Lean-in7" de los contenidos de entretenimiento. 

 

5. Los espectáculos de entretenimiento permiten que el PSM sea universal. 

 

6. Los programas de entretenimiento son vitales para llegar al público más joven.   

 

Incluso, a todo esto, se puede añadir que  

 
7 El efecto lean-in en la EBU se refiere al apoyo o a la inclinación de seguir creando contenidos de entretenimiento en 

representación de todos. 
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“las organizaciones de servicios públicos de noticias más 

avanzadas desde el punto de vista digital han tenido hasta ahora 

dificultades para adaptarse plenamente al entorno en línea y 

llegar a nuevas audiencias” (EBU, 2019b). 

 

Con estos principios y la dificultad de adaptación, desde la EBU se busca que los 

servicios audiovisuales públicos europeos lleven a cabo sus estrategias digitales de la 

mejor forma posible por lo que destacamos diferentes tipos de innovación (López-Golán 

et al., 2019):  

 

1. La innovación disruptiva8 de Christensen (1997) donde se busca la mejora de 

contenidos, formatos, participación y colaboración. 

 

2. La innovación abierta9 de Chesbrought (2003) donde entrarían las herramientas 

sociales digitales (Web 2.0), semánticas y de grandes datos (Big Data) (Web 3.0), 

del Internet de las cosas y la Inteligencia Artificial (Web 4.0). 

 

Al poder ver ambas innovaciones por parte de los PSM europeos podemos decir 

que van a estar presentes en todos los cambios estructurales y tecnológicos en su búsqueda 

de representar a todos en su misión de valor público, mientras busca recuperar una 

audiencia joven poco fiel y dispersada en cientos de plataformas debido a la abundancia 

del contenido. 

 

Crespo Pereira (2017) agradeció el desarrollo de la televisión inteligente (Smart 

TV) y la televisión híbrida (HbbTV) debido a que sendas tecnologías actualmente están 

siendo muy utilizadas por los PSM para generar valor añadido público, mientras se mejora 

la experiencia de ese usuario activo y participante. Además, todo esto mientras se 

fomentan las plataformas de vídeo bajo demanda y online de carácter público donde se 

 
8 La innovación disruptiva se define como un proceso mediante el cual una solución ya existente es transformada, 

generalmente con ayuda de la tecnología. 

9 La innovación abierta consiste en un modelo de gestión de la innovación basado en la colaboración con personas y 

entidades externas a la empresa. 
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fomenta la personalización de los contenidos (Crespo-Pereira, 2017; Fieiras-Ceide, 2020; 

Túñez-López et al., 2020). 

 

Rodríguez Castro (2017) resume muy bien la misión de valor público del servicio 

audiovisual público europeo al decir que  

 

“el desarrollo de los medios de comunicación siempre estuvo 

marcado por los avances tecnológicos. El origen de las pruebas 

de evaluación previa se encuentra en la transición de las 

radiotelevisiones públicas al nuevo entorno digital, caracterizado 

por su carácter multimedia, la interconectividad y la 

interactividad” (Rodríguez-Castro, 2017, p. 60). 

 

Está por ver qué pasa, pero los PSM no paran de buscar alternativas para mejorar 

los datos de audiencia propiciados por la Covid-19, mientras siguen buscando soluciones 

ante la huida masiva de las GenZ. En palabras de Prieto Arosa y Túñez López (2021) los 

PSM europeos necesitan seguir ese camino de innovación que llevan años construyendo 

en su búsqueda por cumplir con su misión de valor público por y para todos. 
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3. Metodología 

 

3.1. Justificación de la investigación 

 

Los continuos cambios y transformaciones tecnológicas han dado a una sociedad del 

conocimiento que no ha dejado de cambiar. La abundancia de contenidos y a su vez de 

plataformas para poder verlos ha provocado que el consumo lineal no deje de disminuir 

de una forma constante y paulatina mientras los medios audiovisuales buscan la manera 

de mantener a sus audiencias. 

 

Toda este cambio, sumado a las nuevas exigencias de las audiencias –sobre todo las 

más jóvenes– han llevado a los Public Service Media (PSM) a buscar alternativas para 

conseguir recuperar una audiencia cada vez más fragmentada mientras busca seguir 

cumpliendo con la promesa de valor y misión pública por y para el público. Sin embargo, 

el auge del consumo de contenidos bajo demanda aupados por los medios privados ha 

generado una situación límite para los medios audiovisuales públicos europeos. 

 

El ecosistema digital no ha parado de evolucionar y la GenZ, los nativos digitales, no 

han dejado de viajar de medio en medio, de canal en canal y de plataforma en plataforma 

para saciar sus necesidades informativas y de entretenimiento.  

 

Si hay una audiencia menos fiel esa es la audiencia joven. Ante la nueva perspectiva 

informativa, comunicativa, empresarial y social basada en la convergencia digital y en la 

hibridación de los contenidos, los servicios audiovisuales públicos europeos se han visto 

con la tesitura de crear nuevas parrillas basadas en las estrategias multipantalla para 

fomentar la participación de una GenZ cada vez más exigente en su participación y 

posibilidades de co-creación. 

 

Es por esto por lo que el interés de este estudio se basa en poder dar una respuesta 

acertada y cercana sobre la adaptación de los Public Service Media a las exigencias de 

una audiencia joven cambiante y nada fiel, que solo busca ser la protagonista en un 

ecosistema digital totalmente líquido. Elegir cuándo, cómo, dónde y qué ver, sumado a la 
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necesidad de realizar diferentes tareas al mismo tiempo, son algunas de las cualidades de 

la generación nativa digital.  

 

Es aquí donde los servicios audiovisuales públicos europeos buscan entender a 

esta audiencia y a través de diferentes estrategias intentan representar y mantener a esta 

audiencia tan fragmentada, sin olvidar a las demás por y para cumplir con su misión de 

informar de forma plural, por y para todos. 

 

Para la ejecución de este Trabajo de Fin de Máster (TFM) hay que tener en cuenta 

que el análisis de estudio de caso solo se realizará con la cadena pública española 

Radiotelevisión Española (RTVE). Los demás servicios audiovisuales públicos serán 

analizados en futuras investigaciones a lo largo de la realización del doctorado en 

Información y Comunicación Contemporánea de la Universidad de Santiago de 

Compostela. 

 

Es por todo esto que esta justificación de la investigación, o el estado de la 

cuestión, ha provocado el planteamiento de una hipótesis remarcada en este proyecto de 

investigación. La evolución de la tecnología y su aplicación en los medios de 

comunicación ha provocado un nuevo ecosistema digital, convergente y mediático nunca 

visto donde la GenZ es y será la protagonista de este. 

 

Es por todo esto por lo que, en torno a la justificación de la investigación, se ha 

planteado una única hipótesis que se conforma con el punto de investigación del Trabajo 

de Fin de Máster (TFM). Es: 

 

1. RTVE se adapta a las exigencias de las generaciones jóvenes gracias a las 

hibridación de las estrategias online y lineales. 

 

Esta hipótesis sacada del estado de la cuestión tienen una serie de objetivos a lo 

largo de la investigación plasmada. Los objetivos para remarcar en este trabajo son: 

 

1. Investigar la importancia de la participación de la GenZ en RTVE. 
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2. Observar el grado de personalización en la plataforma de vídeo RTVE Play y 

Playz para mantener a la audiencia joven. 

 

3. Analizar las estrategias de RTVE y la importancia del público joven activo y 

participante. 

 

4. Mostrar las estrategias digitales y lineales de RTVE para recuperar a su 

audiencia fragmentada.  

 

5. Observar el impacto de las redes sociales y de la IA para facilitar la interacción 

con el público activo y los productos de participación y co-creación que realiza 

RTVE. 

 

6. Buscar las líneas futuras y tendencias que seguirá RTVE para que la GenZ 

siga interesándose por sus contenidos, formatos y soportes. 

 

Con los objetivos remarcados se busca dar respuesta a una serie de preguntas que 

fueron saliendo a lo largo del trabajo y que dan un contexto y un estado de la cuestión 

amplio, pero a la vez concentrado, en nuestra justificación de la investigación. Son: 

 

1. ¿La transformación digital de RTVE ha provocado un mayor interés por parte 

de su audiencia? 

 

2. ¿Cómo busca RTVE mejorar la relación con su audiencia joven? 

 

3. ¿Son eficientes las estrategias que utiliza RTVE para recuperar a su audiencia 

fragmentada? 

 

4. ¿Son las redes sociales para RTVE uno de los métodos más adecuados para 

crear feedback con su audiencia joven? 

 

5. ¿Existen programas en la emisión lineal de RTVE que genere efectos como la 

second screen o el multitasking? 
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6. ¿Es la personalización importante para RTVE para mantener a la audiencia en 

las plataformas digitales de RTVE? 

 

7. ¿Qué tipo de contenido está demandando la GenZ para mantenerse en el 

servicio público español? 

 

8. ¿Existen contenidos de participación completa o co-creación en la 

programación de RTVE? 

 

9. ¿Es Playz la mejor representante de la generaciones más jóvenes en España en 

la emisión online y en redes sociales? 

 

A través de los tres pilares fundamentados en este Trabajo de Fin de Máster 

(TFM), que se resumen en la hipótesis, los objetivos y las preguntas formuladas en esta 

justificación de la investigación, se muestra el posible camino que se busca para dar así 

respuesta a todas nuestras preguntas que se han ido generando a lo largo del trabajo. Unas 

preguntas que han generado una serie de objetivos y planteado la hipótesis que nos 

muestran un estado de la cuestión amplio y a la vez concreto sobre la situación de la GenZ 

con respecto al servicio audiovisual público español RTVE y a sus estrategias de 

recuperación y consolidación de las audiencias jóvenes en la sociedad del conocimiento. 
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3.2. Metodología de la investigación 

 

La elaboración de este Trabajo de Fin de Máster (TFM) se realizará siempre bajo 

el estudio del método de investigación tradicional. Arias (2012) destacaba que  

 

“en el campo de la investigación, se considera método al modo 

general o manera que se emplea para abordar un problema, y 

aunque resulte redundante, el camino fundamental empleado en 

la investigación científica para obtener conocimiento científico 

es el método científico” (Arias, 2012, p. 18). 

 

A través de esta investigación social se busca dar respuesta a un problema 

encontrado a través de diferentes herramientas que se plantean a lo largo de la 

metodología de investigación planteada.  

 

Según Abello Llanos (2009) toda investigación social cuenta con un problema de 

investigación que  

  

“es el resultado de, fundamentalmente, una información primaria 

proveniente de un acercamiento a la realidad” (Abello-Llanos, 

2009, p. 216). 

 

Mientras remarca que “es importante identificar de manera clara y precisa la 

pregunta de investigación” (Abello-Llanos, 2009, p. 216) para llevar a cabo los demás 

planteamientos que rodean el estudio a realizar en este Trabajo de Fin de Máster (TFM). 

 

Con estas primeras definiciones que se remarcan en el marco de la investigación 

social, este Trabajo de Fin de Máster (TFM) contará con una metodología mixta que 

estará compuesta por un análisis cuantitativo y cualitativo para llegar a resolver los 

problemas e hipótesis de la investigación puesta en marcha.  

 

 En esta metodología mixta, la investigación es destacada como una combinación 

de la investigación teórica y empírica. La investigación teórica se caracteriza por  
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“no realizar ningún tipo de investigación de campo y basarse 

principalmente en investigaciones científicas previas. Además, 

son investigaciones muy poco estructuras y muy flexibles por lo 

que no existe un patrón que indique qué pasos son necesarios 

seguir para una buena investigación teórica” (Fernández-

Alarcón, 2006, p. 2). 

 

Es a través de esta investigación donde se hará una recopilación de informes, 

estudios y datos cuantitativos y cualitativos que muestren el estado actual de RTVE de 

forma interna y externa en comparación con las demás televisiones públicas europeas.  

 

Por su parte, la investigación empírica la define Fernández Alarcón (2006) como 

un tipo de investigación  

 

“que utiliza casos reales de la sociedad para introducir o 

confirmar teorías científicas. Las investigaciones empíricas son 

mucho más estructuradas que las teóricas por lo que simplifica el 

desarrollo de la investigación” (Fernández-Alarcón, 2006, p. 2). 

 

 Dentro de estas investigación empírica existirá una combinación entre la 

investigación exploratoria y la confirmatoria o descriptiva en busca de dar una respuesta 

a todas las preguntas, objetivos e hipótesis planteadas alrededor de la GenZ y de 

Radiotelevisión Española (RTVE). Esa investigación exploratorio-descriptiva estará 

basada en ese estudio cuantitativo a través de estudios de la European Audiovisual 

Observatory (EAO), Reuters Digital News Report 2021 (Newman et al., 2021), Digital 

2022 (Kemp, 2022), European Broadcasting Union (EBU), así como aquellos propios de 

RTVE y relacionados. A este uso de fuentes estadísticas (así como las documentales en 

el marco teórico) se les denomina investigación no-reactiva, donde se comprenden los 

archivos documentales y estadísticos y la observación no interactiva. 

 

Además, se hará una exploración por las RRSS principales de RTVE y de la GenZ 

en la televisión pública española para ver la cantidad de contenidos relacionados con las 

audiencias más jóvenes y su objetivo de recuperación, participación y actividad constante 

dentro de la corporación. 
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 Por su parte, para el estudio cualitativo, y también para ciertos aspectos del 

cuantitativo, ser llevará a cabo una investigación activa y participante a través de un 

estudio de caso basado en entrevistas en profundidad a los principales protagonistas de 

las estrategias de contenidos, difusión y audiencias de RTVE y Playz (Tabla 3).  

 

Tabla 3. Miembros de RTVE propuestos para las entrevistas 

NOMBRE CORPORACIÓN PAÍS CARGO 

Urbano García Alonso 

(UG / RTVE) 

RTVE España 

Dirección de Innovación y 

Digital 

Esteban Mayoral 

Campos  

(EM / RTVE) 

Subdirección del Centro de 

Innovación y Observación 

del Conocimiento 

Ignacio Gómez 

Hernández  

(IG / RTVE) 

Dirección de Audiencias 

David Corral 

Hernández  

(DC / RTVE) 

Responsable de 

Innovación en Contenidos 

Alessia di Giacomo 

(AG / RTVE) 

Dirección Plataformas y 

Canales 

Pere Buhigas Cardó 

(PB / RTVE) 

Subdirección Proyectos 

Transmedia 

Alberto Fernández 

Torres  

(AF / RTVE) 

Dirección de contenidos 

RTVE Play / Playz 

Agustín Alonso 

Gutiérrez  

(AA / RTVE) 

Subdirección contenidos 

juveniles RTVE Play 

(Playz) 
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Isabel Sánchez Manso 

(IS / RTVE) 

Dirección de medios 

sociales 

Fuente. Elaboración propia. 

  

Estos miembros de RTVE fueron entrevistados entre el 12 de abril y el 3 de mayo 

de 2022 donde cada uno de ellos ha sido clasificado en diferentes bloques temáticos para 

hacerles unas preguntas acordes a su posición interna y departamental de la cadena 

pública española, además de unas generales que fueron dirigidas a todos los entrevistados. 

Este es el resultado: 

 

Tabla 4. Miembros de RTVE entrevistados clasificados por bloque temático 

BLOQUE TEMÁTICO ENTREVISTADOS 

Innovación y Desarrollo Urbano García Alonso y Esteban Mayoral Campos 

Redes Sociales y 

Estrategias 
Pere Buhigas Cardó e Isabel Sánchez Manso 

Plataformas y 

Contenidos 

David Corral Hernández, Alessia di Giacomo y Alberto 

Fernández Torres 

Audiencias jóvenes Ignacio Gómez Hernández y Agustín Alonso Gutiérrez 

Fuente. Elaboración propia. 

 

Las entrevistas a miembros de RTVE serán completadas con un análisis 

exploratorio de la web de RTVE (www.rtve.es) y Playz (www.playz.es) (Tabla 5), así 

como de sus plataformas de difusión de contenidos online; y con la recogida de datos de 

las redes sociales corporativas de RTVE y Playz. 
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Tabla 5. Webs corporativas analizadas de RTVE 

Fuente. Elaboración propia. 

 

Con todo esto se buscará dar un contexto y una profundidad a la hipótesis 

planteada en la investigación presente. Ambos análisis se basarán en el estudio de muestra 

intencional de conveniencia culminado con un método de muestreo de bola de nieve.  

 

El muestreo estratégico o de conveniencia responde  

 

“a una modalidad de muestreo no probabilístico, en el que la 

selección de las unidades muestrales responde a criterios 

subjetivos, acordes con los objetivos de la investigación. […] 

Esta variedad de muestreo no probabilístico es habitual es 

estudios cualitativos, no interesados en la generalización 

estadística” (Cea-D’Ancona, 1999, pp. 200-201). 

 

Por su parte, el método de muestreo de bola de nieve 

 

“difiere del muestreo estratégico o de conveniencia en que las 

unidades muestrales van escogiéndose, sucesivamente, a partir 

de las referencias aportadas por los sujetos a los que ya se ha 

accedido. […] Los nuevos casos identifican a otros individuos en 

su misma situación, la muestra va aumentando hasta que el 

investigador decide cortar” (Cea-D’Ancona, 1999, p. 202). 

 

PLATAFORMA 
AÑO 

CREACIÓN 
PAÍS TEMÁTICA DIRECCIÓN 

RTVE.es / 

a la carta 

(RTVE 

Play en 

2021) 

RTVE 

2008 

(renovación 

2021) España 

Generalista www.rtve.es 

Playz 2017 Juvenil www.playz.es 
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 A su vez, esta investigación de Trabajo de Fin de Máster (TFM) utiliza un 

muestreo estratégico o de conveniencia ya que elige el estudio de caso de RTVE. En las 

próximas investigaciones, este estudio será la base para seguir analizando las demás 

televisiones públicas europeas basadas en la clasificación de sistemas mediáticos de 

Hallin y Mancini (2004) que se dividen en modelo liberal, modelo democrático 

corporativo y modelo pluralista polarizado. En este Trabajo de Fin de Máster (TFM) nos 

centramos en la Corporación de Radiotelevisión Española (RTVE), que se caracteriza por 

estar en el modelo pluralista polarizado. 

 

Por su parte, hay que explicar que este Trabajo de Fin de Máster (TFM) está 

respaldado por la Cátedra Institucional PSM [Public Service Media] promovida por 

Radiotelevisión Española (RTVE) y la Universidad de Santiago de Compostela (USC), 

centrada en el análisis de los medios públicos y coordinada por el profesor titular José 

Miguel Túñez López. 

 

Dentro de este proyecto hay un equipo de investigación formado por José Miguel 

Túñez López (Profesor titular), Martín Vaz Álvarez (FPU 19/06204), César Fieiras Ceide 

(Doctorando en Información y Comunicación Contemporánea), Marta Rodríguez Castro 

(Profesora ayudante doctor) e Isaac Maroto González (FPI) y en el que yo, Juan Manuel 

Prieto Arosa (Investigador en formación), he ido entrando de forma gradual mientras 

realizaba el Trabajo de Fin de Grado (TFG). Ahora, la realización de este Trabajo de Fin 

de Máster (TFM) ha sido realizado por el autor y ha contado con la colaboración por parte 

del grupo en la realización de las entrevistas a miembros de RTVE. 

 

Para el análisis web y de redes sociales se ha realizado un esquema conjunto 

basándose en las características individuales de participación de García Avilés (2012), 

Scolari (2013) y Guerrero (2014) completadas con las investigaciones previas de Prieto 

Arosa (2021). Con estas se han creado fichas de análisis social media de Facebook, 

Twitter, Instagram, Tik-Tok, YouTube y Twitch (Tabla 6) que han sido completadas a 

través de la aplicación Fanpage Karma10 (Tabla 7). Dichas tablas muestran el 

engagement del usuario y su tipo de participación en los contenidos, así como el tipo de 

contenidos pasivo o activo que generen feedback entre entidad televisiva y espectador. 

 
10 Fanpage Karma. Recuperado de: https://www.fanpagekarma.com 
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Tabla 6. Perfiles sociales analizados 

 FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM TIK-TOK YOUTUBE TWITCH 

RTVE ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Playz ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Fuente. Elaboración propia. 

 

Además, también se ha realizado un estudio del contenido de las redes sociales en 

auge para la GenZ  basados en los estudios de García Orosa y López García (2019) y 

Troncoso Reyes et al. (2019) donde se comprueba el estilo del lenguaje 

(activo/participativo o pasivo/corporativo), así como el tipo de contenido compartido que 

genere engagement. 

 

Tabla 7. Ficha de análisis por publicación de RRSS 

 FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM 
TIK-

TOK 
YOUTUBE TWITCH 

FECHA ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

PUBLICACIÓN ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

RED SOCIAL ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

PERFIL SOCIAL ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

INTERACCIÓN 

TOTAL DEL 

PERFIL 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

COMPROMISO ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  

COMENTARIOS 

POR PUBLICACIÓN 
✓  ✓ ✓ ✓  

REACCIONES POR 

PUBLICACIÓN 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓  



Trabajo de Fin de Máster 

 72 

COMPARTIDOS / 

RTWEETS POR 

PUBLICACIÓN 

✓ ✓  ✓   

TOTAL DE 

COMENTARIOS, 

REACCIONES Y 

COMPARTIDOS 

POR PUBLICACIÓN 

✓ ✓ ✓ ✓   

CONVERSACIÓN  ✓     

REPRODUCCIONES    ✓ ✓ ✓ 

LINK / ENLACE A 

LA PUBLICACIÓN 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Fuente. Elaboración propia. 

 

  Con esta ficha de análisis creada para las seis redes sociales principales se podrán 

analizar los perfiles corporativos de RTVE y de Playz para poder mostrar el tipo de 

contenido publicado dirigido a los más jóvenes. 

 

Por otro lado, se han creado dos tablas de análisis del tipo de contenido publicado 

(Tabla 8) y una en referencia a los #hashtags (Tabla 9) utilizados de forma cuantitativa 

(cantidad de publicaciones) y cualitativa (frecuencia y rango de impacto en la red social) 

por los perfiles sociales de RTVE analizados. 

 

Tabla 8. Ficha de recogida de datos del tipo de contenido publicado en RRSS 

 FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM 

PERFIL SOCIAL ✓ ✓ ✓ 

TIPOLOGÍA ✓ ✓ ✓ 

RED SOCIAL ✓ ✓ ✓ 
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SOLO “ENLACE” ✓ ✓  

SOLO “IMAGEN” ✓ ✓ ✓ 

SOLO “VÍDEO” ✓ ✓ ✓ 

VÍDEO / IMAGEN 

Y ENLACE 
✓ ✓  

SOLO “TEXTO” ✓ ✓  

CARRUSEL DE 

CONTENIDOS 
  ✓ 

CONTENIDO 

PROPIO 
✓ ✓ ✓ 

CONTENIDO 

COMPARTIDO 
✓ ✓  

RESPUESTA A 

OTROS USUARIOS 
✓ ✓  

Fuente. Elaboración propia. 

 

Las rede sociales Tik-Tok, YouTube y Twitch no se analizan en este ámbito 

porque todos sus contenidos son vídeos y contenidos propios, ya que no se permite la 

respuesta a otros usuarios salvo en Tik-Tok con el vídeo-respuesta o que pregunten en el 

apartado de comentarios de la publicación. 

 

Tabla 9. Ficha de recogida de datos de los #hashtags utilizados en RRSS 

 FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM TIK-TOK YOUTUBE 

PERFIL SOCIAL ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

TIPOLOGÍA ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

RED SOCIAL ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
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#HASHTAG ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

NÚMERO DE VECES 

PUBLICADO 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

CAPTURA CON LA 

FRECUENCIA DE USO 
✓ ✓ ✓  ✓ 

Fuente. Elaboración propia. 

 

A través de las fichas de recogida de datos de las redes sociales se ha establecido 

un marco temporal de dos meses de duración. Se ha escogido el mes de febrero y marzo 

completo, del 1 de febrero al 31 de marzo de 2022, con el objetivo de mostrar la 

importancia de las audiencias jóvenes en los contenidos de la social media, la estrategia 

digital y social de los perfiles analizados elegidos de forma estratégica o de conveniencia 

sean los adecuados para el estudio de la investigación de este Trabajo de Fin de Máster 

(TFM) y de futuras investigaciones que versen de este proyecto de investigación. 

 

Además, dentro de la recogida de datos cuantitativa en las cinco redes sociales 

analizadas, también destacamos hemos realizado el estudio del tipo de contenido 

publicado en Tik-Tok y Twitch, medios sociales para jóvenes, en busca del sentimiento 

y las emociones de los usuarios que participan en las conversaciones generadas con los 

contenidos publicados de RTVE. Con esto, se buscará ver el rango total de fidelización y 

aceptación de las estrategias sociales de la corporación pública española frente a las 

audiencias jóvenes. 

 

La recogida de datos se ha establecido un marco temporal de dos meses, febrero 

y marzo de 2022, con el objetivo de mostrar las estrategias en los medios sociales de 

RTVE para su audiencia joven y ver si tiene resultados positivos o negativos en los 

resultados cuantitativos y cualitativos estudiados. Basados en los estudios realizados en 

el Trabajo de Fin de Grado (TFG), en una continuación de los estudios presentados en 

junio de 2021, se ha elegido este periodo de forma estratégica o de conveniencia debido 

a que en la realización del Trabajo de Fin de Grado (TFG) se utilizaron tres semanas tipo: 

una de febrero de 2021, otra de marzo de 2021 y una última de abril de 2021.  
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Ese estudio fue realizado con esas tres muestras semanales debido al gran auge de 

perfiles y medios públicos europeos que se analizaban. Sin embargo, para el Trabajo de 

Fin de Máster (TFM) se ha optado por seguir la línea de febrero y marzo de 2021 y para 

un completar de una forma adecuada y completa esta investigación sobre las audiencias 

jóvenes se ha visto más acertado realizar una muestra de ocho semanas continuadas 

(febrero y marzo) para ver el tipo de engagement que pudiera tener la GenZ. 

 

Es por esto por lo que la recogida de todos los datos de las redes sociales 

analizadas de cada perfil propuesto para la investigación fue realizada el martes 26 de 

abril de 2022 con el objetivo de conseguir los datos necesarios de los dos meses elegidos 

como muestra. Antes, para la correcta creación de las consecuentes fichas de recogida de 

datos de las redes sociales se realizó una cata previa una semana antes por las redes 

sociales de RTVE. Esa cata fue realizada el martes 19 de abril de 2021 para comprobar 

que se cogían y abarcaban todos los datos previstos y necesarios en el análisis de la social 

media analizada. Solamente se realizó un día de cata previa debido a que este estudio ya 

contaba con una base amplia y fortalecida realizada en junio de 2021 en el Trabajo de Fin 

de Grado (TFG). 

 

Para una mayor aclaración sobre los datos recogidos en las redes sociales, dejamos 

a continuación una ficha resumen (Tabla 10) sobre el análisis del perfil corporativo RTVE 

y del juvenil Playz de las principales redes sociales analizadas en la investigación. 

 

Tabla 10. Ficha resumen del análisis de las RRSS 

 RESUMEN 

REDES SOCIALES 

ANALIZADAS 

Facebook, Twitter, Instagram, Tik-Tok, 

YouTube y Twitch 

PERFILES ANALIZADOS RTVE y Playz 

PERIODO DE TIEMPO 

ANALIZADO 
1 de febrero de 2022 – 31 de marzo de 2022 
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CATA PREVIA DEL PERIODO 

DE TIEMPO ANALIZADO 

19 de abril de 2022 (basada en el estudio de 

junio de 2021) 

RECOGIDA DE LOS DATOS 

ANALIZADOS 
26 de abril de 2022 

APLICACIONES UTILIZADAS Fanpage Karma 

Fuente. Elaboración propia. 

 

 Además, también se realiza un análisis pormenorizado de las plataformas/webs de 

RTVE y Playz con el objetivo de buscar las facilidades o espacios dirigidos a los más 

jóvenes y a su participación en la creación y difusión de contenidos. Todo ello a través 

de una nueva ficha de análisis (Tabla 11). 

 

Tabla 11. Ficha de análisis de las plataformas/webs 

 RESUMEN 

CORPORACIÓN RTVE Play / Playz 

TIPOLOGÍA DE VISIONADO 
FVoD / SVoD / AdVoD / 

Simulcast / Webcasting / catch-up 

PERSONALIZACIÓN DEL CONTENIDO 

BAJO DEMANDA 
Sí – Cookies / Sí – Registro / No 

UTILIZACIÓN DE INTELIGENCIA 

ARTIFICIAL EN LA WEB 
Sí – (Tipo de IA utilizada) / No 

REGISTRO PARA LA 

PERSONALIZACIÓN 
Sí – (tipo de personalización) / No 

CONTENIDOS DE PARTICIPACIÓN / CO-

CREACIÓN 
Sí – (tipo de participación) / No 

Fuente. Elaboración propia. 
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 Con todo esto se busca poder hacer una radiografía completa de RTVE y sus 

estrategias hacia las generaciones más jóvenes, que son las más cambiantes y las menos 

fieles. A través de una observación participante se busca poder visualizar la importancia 

de la GenZ dentro de la corporación ibérica. 

 

Para la realización de esta investigación a través de esta metodología hay que tener 

en cuenta la triangulación que se llevará a cabo en el estudio de caso. Quecedo y Castaño 

(2002) destacan que la triangulación  

 

“se refiere a la combinación en un estudio único de distintas 

fuentes de datos. En general, se combinan datos obtenidos de la 

observación, entrevistas y documentos escritos. Es un modo de 

protegerse de las tendencias del investigador y de confrontar y 

someter a control recíproco las declaraciones de los distintos 

participantes” (Quecedo & Castaño, 2002, p. 35). 

 

 Con la exploración teórica, sumándose la exploración empírica a través de las 

entrevistas a miembros de RTVE se busca dar una respuesta a las preguntas planteadas 

para cumplir los objetivos y confirmar las hipótesis propuestas. Además, los análisis de 

redes sociales y webs de la corporación RTVE elegidas serán capaces de mostrarnos si 

dichas estrategias están cumpliendo con la meta que tiene el PSM español y que nos 

ayudará a conformar el esquema y resultado final de la presente investigación presentada. 
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SEGUNDA PARTE 

 

4. Análisis y resultados de la investigación 

 

4.1. Radiografía de RTVE en la nueva estrategia digital y social 

 

4.1.1. La evolución digital y los cambios de consumo lineal 

 

En el año 2017, la Ofcom (2017) en su análisis de las televisiones británicas 

determinó que en los últimos cinco años había disminuido el número de telespectadores, 

acentuando la diferencia entre el público más joven y el de mayor edad. 

 

Con este titular definitorio de lo que iba a venir comenzó una nueva era para los 

servicios audiovisuales europeos. Los PSM no se imaginaban que cinco años más tarde 

de este informe esta diferencia se convertiría en una tendencia de fragmentación 

continuada hasta el día de hoy. Los datos de la televisión lineal nos muestran como la 

tendencia actual se resume en una diversificación de las audiencias en diferentes 

plataformas bajo demanda, donde el consumo tradicional no consigue mejorar salvo en 

ciertos puntos o eventos televisivos en directo. 

 

La televisión pública española, RTVE fue creada el 1 de enero de 2007 por el 

Gobierno de España tras la refundación del antiguo Ente Público Radiotelevisión 

Española y desde ese día no ha dejado de buscar representar a toda la sociedad 

hispanohablante a través de todos sus contenidos originales. Sin embargo, desde que el 

switch off ha llamado a la puerta en el año 2008, el canal de televisión pública de España 

no ha dejado de empeorar sus números de audiencias lineales hasta convertirse en la 

tercera fuerza audiovisual del país por detrás de Mediaset España y Atresmedia. 

 

En el año 2008, en pleno auge del mundo digital, RTVE estrena la plataforma de 

vídeo RTVE “a la carta”. Se trataba de un visualizador digital incrustado en la propia web 

de rtve.es con el objetivo de comenzar a salvaguardar los comienzos de esa multiplicidad 
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de plataformas para poder mirar los contenidos. A pesar de esta propuesta, la falta de 

inversión, los cambios de gobiernos nacionales y de la corporación, no han conseguido 

que RTVE pudiera tener una mejoría en esa audiencia fragmentada, sobre todo en una 

joven que no terminaba de confiar en los contenidos del ente público español. 

 

Díaz Arias (2020) siempre ha destacado la adaptabilidad de los medios públicos 

europeos a las diferentes situaciones tecnológicas, económicas, políticas y sociales 

destacando como todos estos medios pasan así del Public Broadcasting System (PSB) al 

Public Media System (PSM): un servicio multimedia y multiplataforma. 

 

Con este cambio, evolución o transformación digital, que ya no se encuentra en 

una etapa inicial, Kemp (2021, 2022) nos muestra como en el informe Digital 2021 de 

We are social & Hootsuite el incremento del uso del dispositivo móvil, de los usuarios 

en Internet y de la actividad social digital no ha parado de aumentar con respecto al año 

2021 (Figura 6). 

 

Figura 6. Variación porcentual de la sociedad digital entre el 2021 y el 2022 

Fuente. Extraído de Kemp, S. (2022). Digital 2022 (diapositiva 10). 

 

Sin embargo, centrándonos en un estudio individual del consumo digital en 

España los datos nos indican como existe un claro protagonismo del digital, donde la 

utilización de dispositivos móviles es resumida en un 118% con respecto a la población 

total del país ibérico (Figura 7), mientras que la actividad social digital está en los 40,70 

millones de usuarios; una cifra muy alta donde la participación social se ha vuelto esencial 
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en las nuevas estrategias digitales, sociales e, incluso, lineales de muchos medios de 

comunicación en España y en el mundo. 

 

Figura 7. Variación porcentual de la sociedad digital entre el 2021 y el 2022 

Fuente. Extraído de Kemp, S. (2022). Digital 2022 Spain (diapositiva 16). 

 

Además, con respecto al año anterior, pese a que la población ha bajado un 0,04% 

–hay que aclarar que era el segundo año de pandemia previo a la vacunación mundial– el 

consumo de móviles y de Internet ha aumentado un 1,0% y 0,8% respectivamente. Pero 

el dato más espectacular ha sido el de la actividad social digital donde ha habido un 

aumento del 8,8%, es decir, 3,3 millones de nuevos usuarios activos y participantes en 

redes sociales (Figura 8).  

 

Figura 8. Variación porcentual de la sociedad digital entre el 2021 y el 2022 

Fuente. Extraído de Kemp, S. (2022). Digital 2022 Spain (diapositiva 17). 
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Con esto se demuestra como la utilización de la redes sociales en España es un 

hecho, además de que son las plataformas creadoras y difusoras de contenidos más 

importantes en la población española, europea y mundial. Peñafiel Saiz (2016) ya destacó 

que las redes sociales serían una herramienta muy importante para los medios de 

comunicación al buscar su participación a través de los comentarios o de las redifusiones 

en busca de un consumo televisivo proactivo por parte de la posible audiencia social. 

Algo que también señaló Túñez López et al. (2018) al hablar de que  

 

“los flujos de comunicación con las audiencias están cambiando 

y el fortalecimiento de las redes sociales como nuevo soporte de 

transmisión y de encuentro con los públicos acuña un nuevo 

modo de relación bidireccional simétrica” (Túñez-López et al., 

2018, p. 752). 

 

 Ante este panorama digital, los miembros entrevistados de RTVE para la 

realización de este Trabajo de Fin de Máster (TFM) dejaron entrever cual es el futuro de 

RTVE ante todos estos cambios y/o transformaciones digitales remarcando que la actual 

posición de la corporación radiotelevisiva pública española es buena, aunque en 

transición constante debido a la evolución digital diaria y sin pausa que se vive.  

 

 Agustín Alonso Gutiérrez, subdirector de contenidos juveniles y de RTVE Play, 

remarcó que  

 

AA / RTVE 

“la evolución [digital] precipitó la creación en 2021 de RTVE 

Play con sus contenidos originales con el objetivo de que la 

plataforma fuera dirigida a un público entre los 30 y 55 años, 

provocando que Playz se pudiera centrar en un rango de edad 

más acotado entre los 18 y 30 años”. 

 

Viendo este nuevo panorama digital donde el concepto multiplataforma se vuelve 

protagonista principalmente en RTVE debido a la diversificación de audiencias 

representadas por edades y a la escasez del consumo lineal (Gráfica 1) en su aspecto más 

pasivo delante del televisor, podemos ver como el consumo tradicional del conjunto de 

RTVE se ha visto superado por las cadenas privadas debido a la falta de innovación en 
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contenidos que generen interés y en participación social. A esto, Pere Buhigas Cardó, 

subdirector de proyectos transmedia en RTVE, ha justificado que 

 

PB / RTVE 

“el paso de lo lineal a lo digital no se puede hacer en un día por 

lo que nos estamos definiendo aún en un momento en el que 

estamos inseguros y no sabemos qué pasos dar”. 

 

Gráfica 1. Evolución de la cuota de pantalla de emisión lineal en España 

Fuente. Elaboración propia a partir de los datos de Barlovento (2022). 

 

 Como se puede ver, las tres grandes corporaciones audiovisuales y televisivas en 

España no han parado de disminuir sus consumos lineales, a excepción de Atresmedia 

que en 2021 ha subido un punto con respecto al año anterior debido a la compra de series 

turcas de temática romántica emitidas en horario de prime time que ha triunfado entre los 

telespectadores españoles.  

 

Quitando ese único dato positivo, todas ellas han podido ver cómo han disminuido 

sus cuotas de pantalla desde el año 2017, año donde la inversión publicitaria iba a ser el 

auge, pero finalmente se quedó en nada a favor de las plataformas digitales de pago por 

visión debido a los intereses de las audiencias en elegir lo que ver cuándo, cómo y dónde 

quieran. 

2017 2018 2019 2020 2021

RTVE 16.70% 16.50% 15.50% 15.40% 14.50%

Atresmedia 26.50% 26.80% 26.20% 26.30% 27.30%

Mediaset España 28.70% 28.80% 28.90% 28.40% 28.20%
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El propio Informe de Barlovento (2022) dice que el siglo XXI es el nuevo tiempo 

de la era digital presidida por la tecnología donde el contenido televisivo y audiovisual es 

transversal y su consumo la clave de bóveda de toda la industria. El mismo informe 

dictamina que 

 

“el consumo de televisión lineal desciende mientras aumenta el 

visionado híbrido audiovisual al tiempo que la inversión 

publicitaria televisiva crecerá́ el 10% en el año del 

<<metaverso>>” (Barlovento, 2022). 

 

Los miembros de RTVE entrevistados dejan como resumen y, de acorde al estudio 

de las audiencias de Barlovento (2022), que el medio televisivo público español se 

encuentra en un momento de punto de inflexión donde no para de transformarse y de 

adaptarse a todos los cambios tecnológicos y sociales que se le van apareciendo en el 

camino. Aunque también destacan que están atrasados con respecto a la competencia 

porque para RTVE es mucho más complicado invertir y mejorar sus contenidos sin un 

plan económico y estratégico con el fin de poder representar a toda la sociedad en sus 

plataformas y contenidos. 

 

Esto remarcan los entrevistados al preguntarles sobre la posición actual de RTVE 

ante el actual ecosistema digital: 

 

EM / RTVE 

“RTVE tiene una buena posición de partida siendo uno de los 

mejores operadores públicos debido a su bagaje, otra cosa es 

como consigamos implementar o como podamos conseguir 

transferir todo el conocimiento que nos viene de fuera o que 

tenemos dentro para elaborar una estrategia que sea la adecuada 

en este momento”. 

UG / RTVE 

“Dentro de este ecosistema no hay servicio público sin público y 

para darle al público lo que quiere hay que darle en buena parte 

lo que necesita, es decir, el público necesita información, 

espectáculo, entretenimiento, formación, cultura… y eso es un 

poco por donde se está focalizando el nuevo papel que RTVE 
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tendrá en este ecosistema digital completamente transformado 

por las redes sociales y las plataformas”. 

PB / RTVE 

“RTVE es la primera empresa audiovisual del país, pero que está 

en una fase de transformación y definiendo esas estrategias que 

deben de conducirnos al cambio de modelo digital, que se 

convierte en el core de nuestra empresa donde hay que situar al 

espectador en el centro y en el core a lo digital”. 

DC / RTVE 

“Nos definiríamos en una fase muy complicada debido a nuestro 

ejercicio conservador por llevar haciendo lo mismo desde toda 

la vida y querer cambiar una rutina en grandes empresas con 

continuos cambios de dirección lo complica todo. Por un lado, 

hablamos de la falta de estrategia a largo plazo y, por otro, la 

dificultad de los cambios pues no nos permiten adecuarnos a la 

realidad tecnológica de una sociedad tecnológica”. 

AF / RTVE 

“Los cambios en el ecosistema digital a RTVE le cogen, como a 

otras grandes TV, con el paso cambiado. Digamos que no hay 

una visión proactiva a la hora de adaptarse a los cambios, sino 

que siempre es reactiva y se acaban convirtiendo en una amenaza 

para RTVE, en vez de en una oportunidad”. 

IG / RTVE 

“RTVE tiene y debe adaptarse a todos los cambios que están 

habiendo en cuánto a los hábitos de consumo, tecnológicos… 

como operador generalista mientras busca potenciar sus distintos 

canales gracias a su oferta diversificada”. 

AG / RTVE 

“RTVE participa con su catálogo, que es gratuito y que se 

amplía. Se puede ver cómo hay esas dos vertientes compitiendo 

en el mercado tradicional y en otro muy variado como muchos 

actores como players internacionales, pero también con su 

valores como la gratuidad y de acceso a los contenidos 

audiovisuales para la mayor parte de la población”. 
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AA / RTVE 

“Los últimos cinco años han sido para un trabajo de 

posicionamiento, de crecimiento y de puesta al día también ya 

que había que poner muchas cosas de atrás, pero siendo 

completamente honesto, desde la llegada de la nueva dirección 

hace ya un año estamos sumidos en un proceso de decisiones en 

el área digital que están repercutiendo negativamente y es algo 

que se verá en la nueva aceptación de proyectos donde Gen Playz 

se va a ver afectada, al no estar entre las prioridades de la nueva 

dirección y realmente pues está en un claro retroceso”. 

IS / RTVE 

“Desde RTVE se están haciendo cosas bastante importantes 

relacionadas con lo que es la parte digital. Por ejemplo, Playz al 

final es como el canal digital joven de RTVE que es íntegramente 

digital a través de las RRSS y de la propia plataforma. Es un 

canal de RTVE dirigido a un público donde lo digital está en el 

día a día”. 

 

Como se puede intuir después de leer estas declaraciones, dependiendo de la 

sección en la que esté cada uno de los entrevistados, existe un punto de vista u otro. Sin 

embargo, el que todos remarcan con convencimiento es que RTVE se encuentra en una 

etapa de transición definitiva donde busca recuperar esas audiencias que se han 

fragmentado en diferentes plataformas digitales y/u otros canales digitales.  

 

Una de las estrategias lineales que más ha llamado la atención ha sido la 

“inversión” de 200 millones de euros por parte de la dirección de RTVE en los derechos 

deportivos en directo de la selección española masculina de fútbol, del Mundial de fútbol 

masculino de Qatar 2022, el de fútbol femenino de Francia 2023, el Mundial de Moto 

GP, el Gran Premio de España de Fórmula 1, la final de la Champions League 2021/22 

entre el Liverpool y el Real Madrid, los tres grandes del ciclismo y diversos torneos de 

Grand Slam de tenis que tendrán lugar a lo largo de este 2022, además de los derechos 

de deportes minoritarios como el waterpolo, el hockey hierba, el balonmano o el fútbol 

sala.  
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Todo esto resume el gasto de 200 millones de euros que Pérez Tornero ha 

efectuado para conseguir “la mayor cantidad de eventos deportivos en directo” (Cano, 

2022) con el fin de que su estrategia lineal de recuperación de audiencia se fundamente 

en las emisiones en directo.  

 

Alberto Fernández Torres, director de contenidos de RTVE Play y Playz, destaca 

que “los deportes, al igual que los concursos en directo y los informativos, son contenidos 

que siempre serán consumidos en lineal” (AF / RTVE) y añade que 

 

AF / RTVE 

“ese tipo de cosas que agrupan a gente y provocan un encuentro 

de gente a la vez seguirán teniendo su principal puesto, pero la 

televisión lineal, hasta que las grandes plataformas empiecen a 

apostar la televisión en directo y que hoy en día no se está 

produciendo y al no parecer que se vaya a producir a corto 

plazo, no va a ir más allá de esto”. 

 

Sin embargo, según Cano (2022) los resultados de audiencia lineal no mejoran 

debido a que el directo es ínfimo y efímero y los contenidos en diferido no son atractivos 

en el lineal provocando cada vez números de audiencia más bajos. En enero de 2022 se 

ha cosechado un 8,9% mostrando como los cambios de la nueva dirección no han tenido 

el éxito esperado. Debido a esto se utilizó la estrategia de la necesidad de levantar las 

audiencias a cualquier precio, aumentando la deuda a 588 millones de euros y sin mejorar 

los programas en directo ni en digital. 

 

Agustín Alonso Gutiérrez ha concluido que la apuesta por el contenido en directo 

en la televisión lineal ha provocado que  

 

AA / RTVE 

“a corto plazo, viendo este nuevo contexto, la cosa pinta mal 

porque se ha recortado presupuesto en el ámbito digital y 

juvenil y se plantea la posibilidad de no prolongar o promover 

programas o contenidos originales de interés para todos”. 
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En un momento de cambio total, donde lo digital es la fortaleza futura y ya 

presente, se puede comprobar como RTVE intenta adaptarse a todas las necesidades de 

las audiencias, del mercado y de la propia corporación. Sin embargo, los datos en la 

televisión tradicional muestran una clara preocupación en el futuro de RTVE como medio 

público.  

 

Urbano García Alonso, director de Innovación y Digital, e Ignacio Gómez 

Hernández, director de Audiencias, son claros ante este panorama actual y remarcan que 

la innovación tecnológica y social es clave al comprobar que 

 

UG / RTVE 

“innovar es ir cambiando a las personas y la transformación 

digital es la formación de las personas y no solamente un 

cambio de tecnología. Y para eso hemos de poner lo digital en 

el centro de nuestra actividad, es decir, ¿qué somos una radio y 

una televisión que además hace digital o una empresa de corte 

digital entre cuyas actividades está la radio y la televisión? Esta 

última sería mi selección naturalmente”. 

IG / RTVE 

“ya no hablamos solo de TV, radio y digital. Sino de que 

pasamos de ser una organización tradicional a un generador de 

contenidos multisoporte y así es como debemos actuar ahora, 

en el futuro y siempre adaptándonos a los cambios digitales y 

sociales”. 

 

4.1.2. RTVE Play y Playz, las plataformas digitales en los cambios 

tecnológicos 

 

Conscientes de que estamos en una etapa de transición que “nos obliga a estar 

unos años en una fase de transformación donde todavía está por definir muchas estrategias 

por elaborar” (PB / RTVE), en el medio público español se ha tenido claro que estamos 

en un momento de inflexión para la hibridación de contenidos y nuevos espacios de 

comunicación. 

 

Urbano García Alonso habla en este punto de dos tipos de innovación: 
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1. Innovación existencial. La cual se pregunta cuál es el papel de RTVE en el 

actual ecosistema digital. 

 

2. Innovación ordinaria. La cual se centra en la aplicación de la tecnología en las 

diferentes estrategias o proyectos internos y externos de RTVE. 

 

Esta última innovación fue la que llevó al cambio, a la transformación tecnológica, 

de RTVE a la carta para dar paso a RTVE Play. En noviembre de 2021, la plataforma de 

vídeo del canal español consuma un cambio total para el ente público y sus espectadores. 

Urbano García Alonso recalca que  

 

UG / RTVE 

“RTVE Play efectivamente fue una evolución apresurada y 

acelerada del servicio a la carta. ¿Por qué apresurada? Porque 

teníamos el horizonte de los JJOO Tokio 2020 y se hizo un gran 

esfuerzo por parte de la empresa en hacer esa plataforma y por 

lo tanto, lógicamente, apareció con todavía con muchos detalles 

por afinar”. 

 

Esos detalles por afinar los destaca Alberto Fernández Torres al decir que 

“acabamos de salir de una fase beta en marzo [de 2022] donde vemos una serie de retos 

de usabilidad que hay que mejorar” (AF / RTVE). 

 

Figura 9. Interfaz inicial de RTVE Play 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 10 de mayo de 2022. 
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Como se puede ver, la interfaz inicial es muy intuitiva para cualquier usuario, por 

lo que la usabilidad de la nueva plataforma es clave en su lanzamiento. Además, la 

utilización de contenidos originales desde su inicio ha sido clave para crear una 

diferenciación del consumo que pudiera haber con los contenidos programados para la 

televisión lineal. 

 

En RTVE Play existe una serie de características comunes que hemos querido 

destacar a través de esta tabla (Tabla 12), unas características que muestran los grandes 

intentos que buscan desde la corporación para poder personalizar contenido y mejorar así 

la experiencia del usuario. 

 

Tabla 12. Características comunes de las plataformas de video de RTVE 

PSM COOKIES REGISTRO 
TV / 

ONLINE 
GEOLOCALIZACIÓN 

RTVE Play ✓ ✓ ✓ ✓ 

Fuente. Elaboración propia. 

 

 Como se puede ver, RTVE busca tener todas las características tecnológicas de la 

Web 3.0 posibles en su plataforma con el objetivo de poder personalizar un contenido 

para un usuario cada vez más exigente. 

 

 A su vez, esta plataforma ha buscado mejorar unos contenidos, lo cual Agustín 

Alonso remarca al comentar que desde que 

 

AA / RTVE 

“entre septiembre y diciembre lanzamos RTVE Play con 

contenidos originales y luego también contratando/comprando 

los derechos para un tiempo de series extranjeras que puedan 

ser para un contenido más de plataforma vimos la mejoría de la 

nueva estrategia de la plataforma. Cuando nosotros nos 

planteamos la creación de series documentales, pues era 

mirando también un poco hacia la plataforma y con un tono 

distinto a La 1 o La 2”. 
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El mismo Agustín Alonso destaca que series como Edelweiss, que trata sobre una 

secta destructiva que abusa de niños en los años 80 y 90 en España, Ruíz-Mateos: el 

fenómeno viral o Lucía en la telaraña, que es un true crime, son ejemplos de la línea que 

se quiere seguir en RTVE Play a través de esas series documentales que nos acercan a 

Netflix, HBO Max, Amazon Prime Video…; pero sin olvidar que podrían tener éxito en 

el lineal haciendo estrategias transmedia. 

 

Sin embargo, Urbano García destaca que  

 

UG / RTVE 

“RTVE Play no está pensado con la mentalidad de competir con 

Netflix (18 mil millones para producir este año), con Disney 

(22 mil millones), con Amazon Prime Video (15 mil millones). 

Nosotros no entramos en esa pelea. Si es cierto que estamos en 

una lucha por la atención, por la confianza y por la fidelización. 

Pero hay que pensar que nuestra plataforma es de acceso 

gratuito y hay que pensar que tenemos aspectos diferenciales 

como nuestros fondos documentales, nuestros centros 

territoriales,     nuestros corresponsales… más allá de las series 

o películas internacionales y nacionales que puedan volcarse”. 

 

Con esto, se nos muestra como desde RTVE se busca innovar en contenidos, pero 

siempre siguiendo la estrategia de valor público que hagan diferencial a RTVE frente a 

las grandes plataformas audiovisuales del mercado.  

 

 Para darle ese valor público, Pere Buhigas destaca que “tú no puedes tener una 

plataforma de habla hispana y no aprovecharla en LATAM” (PB / RTVE). Hay que 

destacar que el usuario si conoce la plataforma es un gran paso para la estrategia 

multisoporte de RTVE, sobre todo para la enfocada a los jóvenes.  

 

David Corral remarca que el principal problema de esta nueva plataforma es la 

competencia y el segundo problema es saber que existe. El responsable de Innovación en 

Contenidos remarca que  
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DC / RTVE 

“la Inteligencia Artificial (IA) es la principal herramienta para 

mantener a la gente en la plataforma gracias a la mejora en la 

personalización de los contenidos. Si a ti te gusta determinado 

tipo de contenidos, lo que se busca es seguir recomendándole 

del mismo tipo para intentar que se mantenga en la plataforma. 

Por lo que se trata de conocer la plataforma, tener contenidos 

tanto que te gusten como que te puedan recomendar otros, no 

seguir una línea de solo fútbol o solo series de ficción. Porque 

puedes descubrir otros contenidos que te pueden ayudar a tener 

esa versatilidad. Entonces la IA te permite mantener al usuario, 

pero hay que llegar a la plataforma para que te permita 

mantener al usuario, que al final es lo más importante”. 

 

En esa búsqueda de mantener a una audiencia poco fiel a una cadena hay que 

destacar a la GenZ. Una generación joven, activa y que se interesa por los contenidos que 

le interesan y los visualizan por donde mejor les convenga. Esteban Mayoral Campos, 

subdirector del Centro de Innovación y Observación del Conocimiento de RTVE, 

remarca que “para los jóvenes se está haciendo un esfuerzo enorme para crear contenidos 

dedicados específicos y que los pueden encontrar en Playz” (EM / RTVE). 

 

Playz es una plataforma de contenidos exclusivamente interactivos y dirigidos a 

las audiencias más jóvenes que desde el 30 de octubre de 2017 se ha convertido en la joya 

de la corona de la corporación televisiva para la GenZ. Su creación se debe a que, como 

destaca Isabel Sánchez Manso, directora de medios sociales,  

 

IS / RTVE 

“desde el nacimiento de Playz se ha buscado crear una 

comunidad joven que se sintiera representada donde incidimos 

en crear contenidos para ellos sabiendo que es una audiencia 

que es poco fiel”. 

 

Una línea que sigue Alberto Fernández al decir que “ellos van a consumir el 

contenido que le interese y luego se van. Playz es un canal muy pequeño en comparación 

con toda la empresa RTVE y entonces no tiene mucha inversión ni un contenido a la 
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altura del nivel que exigen los jóvenes cada día” (AF / RTVE) y que preocupa a Alessia 

di Giacomo, directora de plataformas y canales, al decir que  

 

AG / RTVE 

“los jóvenes son el elemento que más abandona la televisión 

lineal y que mira de una forma discontinua las plataformas 

porque no son fieles a la cadena o a la marca que están detrás 

de los contenidos, ellos van a ver lo que quieren más allá de que 

plataforma se lo esté ofreciendo”. 

 

 Playz sigue la línea de estructuración y experiencia de usuario igual a RTVE Play 

(Figura 10) destacando sus contenidos propios. De hecho, desde el lanzamiento de la 

nueva plataforma se han unificado considerándose un canal digital dentro de la 

plataforma, algo que antes está diversificado en dos plataformas. 

 

Figura 10. Interfaz inicial de Playz 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 10 de mayo de 2022. 

 

Ante todo esto, podemos ver como RTVE ha llegado a un momento de inflexión 

donde el digital ha sido su eje principal en las mejoras tecnológicas basadas en la 

usabilidad y experiencia de un usuario poco fiel que busca contenidos entretenidos, que 

le llamen la atención y que acaben generando un engagement entre la corporación y el 

propio usuario. 
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En esa adaptación de RTVE para todos sus espectadores, tanto público general 

como más joven, Pere Buhigas destaca que “hay que romper con el modelo de televisión 

lineal, vamos hacia eso con la importancia de las redes sociales” (PB / RTVE). Aquí hay 

que hablar de LovesTV, es una plataforma híbrida gratuita que combina los contenidos 

lineales con los digitales de la plataforma central del canal que se esté emitiendo.  

 

Todo está basado en el Protocolo HbbTV pulsando el “botón azul” de los canales 

de RTVE, Mediaset o Atresmedia. Además, la propia RTVE explota este mismo 

protocolo a través del “botón rojo” donde, en ambas, se puede destacar contenido 

adicional en línea de RTVE de lo que estés viendo en la televisión lineal (González-

Saavedra, 2020). 

 

Pere Buhigas lo tenía muy claro a la hora de hablar de las plataformas que RTVE 

tiene a su disposición para recuperar o captar a la audiencia fragmentada al concluir que  

 

PB / RTVE 

“esto acabará dividido en dos partes:  

 

1. La televisión híbrida y los productos de directo para los 

momentos de especial interés informativo que tienen un 

día y una hora en directo fija y eso será basado a través 

de la televisión lineal. 

 

2. Los productos bajo demanda que buscarás en las redes 

sociales, en el día a día, en el que tú ya recibes tu 

mensaje, en ese podcast… Algo que pasa en el momento 

vas a querer escucharlo por la radio, pero luego vas a 

querer escuchar el podcast o ver un contenido cuando tú 

quieras”. 

 

Esta conclusión a la que ha llegado Pere Buhigas ha sido la misma que la de 

Ignacio Gómez al decir que  
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IG / RTVE 

“la televisión lineal puede ser una oportunidad para los jóvenes 

si se aplican estrategias acordes a sus interés y se realiza una 

hibridación de contenidos entre lo lineal y lo digital, sabiendo 

que tipo de público tenemos en cada una de ellas y teniendo en 

cuenta las características de cada una”. 

  

Con esta radiografía se nos muestra como las plataformas de vídeo de RTVE son 

un punto de inflexión actual, pero no el elemento definitorio del cambio de estrategia 

lineal debido a que no está acabada sino que necesita una reestructuración de elementos 

que fomenten un público participativo en un espacio híbrido y social. 
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4.2. El poder de las audiencias jóvenes 

 

4.2.1. La GenZ y sus características 

 

Al hablar de la GenZ a nuestras cabeza automáticamente se nos vienen etiquetas 

como: “fragmentada”, “infiel”, “descontenta”, “digital”, “no lineal”, “preocupación”… y 

muchas más de un índole negativo o virtual que el espectador más adulto diría en una 

conversación sobre ellos.  

 

Cierto es que esta generación es la más cambiante y la menos fiel, así como la que 

ha nacido con las redes sociales bajo el brazo. El Estudio de Redes Sociales 2021 de la 

IAB Spain (2021) remarca que 27 millones de personas en toda España utiliza algún tipo 

de red social, lo que viene siendo un 85% del total. Entre estos 27 millones de usuarios 

las preferencia de la social media se la lleva WhatsApp con un 85%, Facebook con un 

75% (baja seis puntos con respecto a 2020 y 12 con respecto a 2019 y es la única que 

empeora sus datos), Youtube con un 70% e Instagram sube un punto hasta situarse en el 

60%. En el quinto lugar se encuentra Twitter (51%). Mientras tanto, redes como Twitch 

suben al 12% y Tik-Tok al 25% siendo la que más sube de todas al alcanzar nueve puntos 

más que en el 2020. 

 

Por su parte, la GenZ, jóvenes de los 16 a los 24 años, sigue siendo la que más 

tiempo pasa en las redes sociales con una hora y 42 minutos diarios de media donde 

Twitch tiene de media una hora y cuarenta minutos de visualización. 

 

Prieto Arosa (2021) ya destacó que  

 

“las redes sociales son herramientas fundamentales en el actual 

ecosistema digital. Son la forma más fácil de que el servicio 

audiovisual público pueda mantener un contacto directo con toda 

su audiencia y es por esto por lo que intentan estar presentes en 

todas ellas (Prieto-Arosa, 2021, p. 207). 

 

 Ante este panorama social, Esteban Mayoral remarca que “los jóvenes no tienen 

la misma mentalidad que los mayores porque viven todo de distinta manera” (EM / 
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RTVE). Desde RTVE el concepto “audiencia joven” siempre ha estado muy ligado a la 

pérdida de eses espectadores en diferentes plataformas. El propio Esteban sabe del 

problema y de la posible solución al decir que  

 

EM / RTVE 

“a mi madre no la voy a hacer consumir de una manera distinta, 

pero vosotros ya lo hacéis. Nuestra misión es llegar a todos los 

públicos y de una manera gratuita, pero también ofrecerle a 

cada uno un contenido personalizado. Conseguir ofrecer una 

oferta variada, pero también haceros sentir que RTVE os ofrece 

a vosotros en concreto el contenido y a nadie más”. 

 

Y que termina por dictaminar de que “no hay que hacer contenidos para los 

jóvenes, sino que yo creo que hay que hacer contenidos con los jóvenes” (EM / RTVE), 

demostrando como el sector joven en RTVE y en sus estrategias en un punto clave, 

importante y esencial en su día a día fomentando esa participación que demandan día tras 

día para mantenerse en su canal. 

 

La importancia de estas audiencias ha llevado a Urbano García a decir que ahora 

mismo a RTVE le queda sobrevivir siendo destacables y relevantes de dos formas: 

 

1. Atendiendo a la realidad. Con independencia de que RTVE sea una empresa 

de radio, televisión o de medios escritos; tienen que ser capaces de producir 

vídeo, audio, textos escritos, es decir, un espectro 360º. 

 

2. Ser capaces de mantener una interacción real permanente y continua con una 

audiencia que hay que convertir en comunidad para que con ese engagement 

se puedan acercar a la gente joven. “A la gente joven hay que ir a buscarla 

donde se encuentra y siempre teniendo en cuenta sus narrativas, sus formatos 

y sus soportes (UG / RTVE). 

 

Centrándonos en el primer punto, RTVE quiere fomentar una política de 

contenidos 360º, que de alguna manera pueda tener su hueco en diferentes soportes y que 
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a través de la estrategia y de contenidos transmedia pueda hibridar los contenidos digitales 

y lineales para hacer que la audiencia se mueve por dentro de todo el mundo RTVE. 

 

IG / RTVE 

“Se desarrollará esta política de contenidos 360º, que de alguna 

manera sí que tenga en cuenta las características de cada soporte 

y que de alguna manera ofrezca la propuesta completa que tenga 

mayor sentido sin perder el objetivo de llegar al mayor número 

posible de audiencias”. 

AA / RTVE 

“¿Qué es verdad que ciertos contenidos de ficción o similares no 

van a tener protagonismo en la televisión lineal? Es verdad 

porque se podrá ver en diferido, pero lo que hay que hacer es 

tener esa visión 360º donde destaque la relevancia de los 

contenidos. Me parece mucho más interesante las posibilidades 

que permite en términos de participación y de dar resonancia a 

tus buenos contenidos que el porcentaje que cae del lineal. 

Simplemente lo que haces es diferente porque diversificas las 

plataformas de distribución y es verdad que te obliga a estar en 

constante cambio y repensar para estar en más plataformas”. 

 

 Para el desarrollo de estos contenidos 360º, Pere Buhigas destaca que hay que 

“realizar proyectos transmedia con el objetivo de crear marcas y comunidades donde el 

espectador, tanto joven como no, se pueda sentir parte de ellas” (PB / RTVE). Sin 

embargo, se muestra crítico ya que  

 

PB / RTVE 

“hemos concebido este mundo multimedia, transmedia; pero en 

realidad habrá que terminar creando productos multimedia que 

ya en su nacimiento tengan ya ese ADN transmedia que acaben 

creando un universo sobre esa marca –‘Master Chef’ es un 

programa de televisión que se convierte en multimedia y luego 

se ”transmedializa”–. […] Todos avalamos el transmedia, pero 

en realidad no estamos haciendo nada nativo transmedia sino 

que estamos transmedializando cosas que ya existen”. 
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Con esto Pere Buhigas quiere explicar cómo series como ‘El Ministerio del 

Tiempo’ –ejemplificada por Ignacio Gómez– sí que han funcionado como elementos 

transmedia “donde los fans de esos programas que tenían un gran peso de los jóvenes 

pues podían de alguna manera co-desarrollar cosas juntamente con nosotros” (IG / 

RTVE). 

 

Sabiendo de la necesidad y la exigencia de los jóvenes de sentirse partícipes en 

los contenidos, Agustín Alonso destaca que en 2017 Playz lanzó su primer contenido 

interactivo llamado ‘Si fueras tú’ que “eran capítulos de 12 minutos con una interacción 

muy sencilla y poco desarrollada, pero que mostraba el camino que me encantaría seguir 

ahora. Incluso hacer una ficción en directo” (AA / RTVE). Además también destaca que  

 

AA / RTVE 

“Hicimos ‘El Gran Secuestro’ era un evento en directo de 

ficción-realidad con famosos como Ruth Lorenzo, Arcano, 

María Gómez… como que los habían secuestrado y tenían que 

resolver scape rooms para liberarse y eran con la ayuda en 

directo de las RRSS a través de la gente que les ayudaba. Ese 

momento lúdico para mí es una co-creación en el sentido de la 

teoría transmedia el concepto de los prosumidores. Al final son 

gente que te está ayudando a construir y que se hace de la propia 

génesis”. 

 

Isabel Sánchez Manso considera que la época digital ha fomentado que RTVE 

tenga la posibilidad de tener una relación más estrecha con sus espectadores y Urbano 

García remarca que RTVE tiene que reinventarse como medio y como profesionales ante 

estas nuevas exigencias de un público que cada vez ve menos televisión lineal a favor de 

la online. 

 

Sin embargo, varios de los entrevistados declaran que los jóvenes sí que se 

interesan por el lineal. David Corral remarca que “el lineal seguirá existiendo, pero los 

consumos serán de otra manera” (DC / RTVE), Alberto Fernández continúa esta idea al 

decir que “otro tipo de contenidos siempre van a ser consumidos de forma lineal porque 

son muy característicos del momento como son los informativos, los deportes, los 
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concursos en directo…” (AF / RTVE) y Agustín Alonso destaca que “la televisión lineal 

es maravillosa, no va a morir; pero los jóvenes piden otra cosa y lo que yo haría sería 

crear espacios para que esto no pase, además de servir de promoción del apartado digital” 

(AA / RTVE). 

 

Con estas tres conclusiones se puede ver como desde los diferentes estamentos de 

RTVE saben que la televisión lineal no va a morir, pero sí que se tiene que adaptar. 

Eventos en directo serán capaces de reunir a los espectadores alrededor de la televisión 

más tradicional.  

 

DC / RTVE 

“Se ve que para un consumo lineal tienes que estar pegado a la 

televisión y, por ejemplo, después de una pandemia, ¿tú qué 

quieres? ¿estar encerrado en casa o irte a la calle? A la calle, si 

es que la gente está harta de estar en casa. Entonces los consumos 

caen y más en los jóvenes y luego cuando consumes tu tiempo es 

escaso y lo que quieres consumir es lo que te apetece. Ahí está 

la clave. Hay que pensar que los productos que son de vídeo 

bajo demanda son productos para alimentar canales y que esos 

canales llegará un momento en el que caerán. Será así y el 

público llegará a, como ya tienen muchos de ellos, ser cercano 

al cero”. 

 

Tal y como destaca David Corral el contenido bajo demanda no tiene un gran éxito 

entre los jóvenes y por eso hay que reinventar este tipo de televisión consiguiendo ese 

híbrido de contenido lineal y online que remarcaba Pere Buhigas a través de la HbbTV y 

de las estrategias transmedia y que serviría para promocionar y retroalimentar los 

contenidos de todos los departamentos de RTVE. 

 

Sabiendo de la capacidad de los jóvenes para cambiar continuamente su gustos y, 

por lo tanto, sus hábitos de consumo, RTVE y otros medios públicos europeos se han 

encontrado con la encrucijada –o problemática– de que hacer.  
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Un ejemplo destacable es el del canal BBC Three. Este canal lineal dirigido a los 

adolescentes dejó de emitir de forma tradicional para convertirse en uno online dirigido 

a jóvenes y que transmitía única y exclusivamente a través de BBC iPlayer. Esto provocó 

que “BBC Three esté innovando constantemente para provocar el pensamiento y 

entretener a las audiencias de 16 a 30 años con comedia original, drama y programación 

factual que celebra el nuevo talento británico” (BBC, 2021a) aumentando el presupuesto 

para los contenidos originales para los jóvenes (BBC, 2021b). 

 

 Sin embargo, después de que en febrero de 2016 se dejara de emitir en lineal, en 

noviembre de 2021 se cambió la estrategia. Solicitaron volver al lineal y hacer hibridación 

de contenidos entre la televisión lineal y la digital recuperando su emisión tradicional el 

22 de febrero de 2022 de 7 de la tarde a 4 de la madrugada con contenidos en directo y la 

retransmisión de capítulos de series de éxito entre los adolescentes. Con esto se acaba 

demostrando como los jóvenes sí se interesan por el consumo lineal, pero si es con 

contenido en directo o de su interés. 

 

 Ante esta situación varios de los entrevistados fueron preguntados por la estrategia 

de hibridación de los contenidos juveniles de BBC Three y destacaron que: 

 

DC / RTVE 

“Tiene su lógica de alguna manera. Yo ya no sé si clonarlos sería 

propio, es decir, una emisión lineal que pase directamente a 

YouTube o a cualquiera de las plataformas digitales. Puedes 

decir que es un primer acercamiento porque tú al final tienes una 

red social donde te conectas y lo estás viendo; pero no es el 

consumo que tú quieres. Tú al final dices: “oye, yo quiero ver 

esto” y lo ves, no esperas. Quieres un consumo rápido, no quieres 

un consumo largo y si se consigue hibridar esto nacería una 

nueva estrategia de consumo juvenil”. 

AF / RTVE 

“Se ha planteado en algunas ocasiones la idea de que canales 

que ahora son lineales se convirtieran en solo digitales, pero 

nunca se ha llegado a término por motivos de distinto tipo. La 

realidad es que en el momento en el que todo este concepto de 
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acceso a los canales lineales a través de la TDT quede cada vez 

más distorsionado y puedan generar muchos canales lineales 

temáticos que sean solamente canales digitales. No me refiero 

solo a Playz, que obviamente es un canal que surge con ese 

espíritu y que tampoco descartamos que pueda tener su hueco 

en el lineal. Al final, los canales lineales deberían de ser 

escaparates de los mejores contenidos digitales para 

determinados públicos. Eso es lo que debería ser, pero todavía 

no estamos en ese punto”. 

AG / RTVE 

“RTVE de momento la marca dirigida al público juvenil, que 

es Playz, es solo digital porque se entiende que este público está 

mucho más en entornos digitales que lineales. Aun así, tal y 

como ha hecho la BBC y posiblemente, aunque no sea 

exactamente lo mismo en cierto sentido es parecido, estamos 

valorando la posibilidad de abrir una franja lineal de los 

contenidos juveniles dentro de uno de los canales de RTVE. Es 

algo bastante parecido, en el caso de la BBC dejó de ser lineal 

para ser digital y ahora volvió al lineal. En este caso, es una 

marca la de RTVE que nace en un entorno digital y que ahora 

se abre en un entorno lineal y el lineal y digital van a convivir” 

AA / RTVE 

“La BBC ha mostrado el camino. Cancelaron BBC Three para 

solo tenerlo en digital y lo acaban de recuperar. Es que eso de 

que la televisión ha muerto o se va a morir es mentira, se ha 

diversificado donde ve cada uno las cosas. El contenido 

audiovisual sigue, cada vez hay más demanda de ese contenido 

y el contenido en directo nunca va a morir porque todos nos 

queremos informar de lo que pasa en la Guerra de Ucrania, la 

COVID, competiciones deportivas… Eso es así y no va a morir. 

Ahora mismo, según la estrategia de la actual dirección es que 

en Clan haya a partir de una determinada hora un slot de Playz 

todos los días. Ahora, esto es virtualmente imposible si no 

apruebas proyectos de Playz porque llenar una parrilla todos los 
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días requeriría una mayor inversión en     digital y no recortes. 

Que están llevando a la minimización de Playz”. 

 

David Corral, Alberto Fernández, Alessia di Giacomo y Agustín Alonso han 

destacado como la estrategia híbrida es la adecuada en el momento en el que se mueve 

ahora el consumo. Emisión en directo de contenidos juveniles en el ámbito lineal 

acompañado de contenidos originales de los jóvenes que sirvan de promoción para el 

ámbito digital. Esa es la conclusión a la que llegan entre los cuatro de una forma 

individual, destacando que la idea es que Playz acabe copando una franja horaria dentro 

de Clan, al igual que BBC Three lo hace con el suyo infantil CBBC. 

 

Como se puede ver, a los jóvenes les interesa estar en todas las plataformas para 

poder ver sus contenidos cómo, cuándo y dónde quieran; pero además también quieren 

tener un espacio en la televisión lineal para ellos y sus contenidos en directo y en diferido. 

Agustín Alonso ya remarcó que  

 

AA / RTVE 

“los jóvenes se van al digital porque la media de edad de La 1 

y La 2 es de 55 años por lo que se les estaba abandonando y por 

eso con la creación de RTVE Play y la evolución de Playz 

siempre se han sentido de una forma u otra representados. 

Ahora se están moviendo hacia Twitch, que será la televisión 

en directo del futuro para ellos”. 

 

En esencia, los jóvenes muestran interés por las cosas; pero de una forma efímera. 

Contenidos de larga duración provocan que acaben utilizando las técnicas de multitasking 

(Carreras-Lario, 2014; Rodríguez-Vázquez et al., 2016; Rodríguez-Breijo & Gallardo-

Camacho, 2021) y multiscreening (Rodríguez-Vázquez et al., 2016). Agustín Alonso 

destaca que hay que generar contenidos de interés real para los jóvenes como lo es la 

cultura urbana a través del Freestyle o de contenidos como el bullying, el feminismo, el 

machismo, la regla en las mujeres…  

 

Un programa clave que siempre ha buscado generar el interés por parte de los 

jóvenes a través de temas que creen controversia para ellos y generen una conversación 
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social y con su propia participación y la de gente influenciable –influencers y 

streamers/youtubers– para ellos fue Gen Playz. Este programa exclusivo del canal digital 

Playz vio la luz en septiembre de 2020 con Inés Hernand como la cabeza visible de éste. 

Con un formato distendido para los jóvenes se hablan de temas de actualidad para ellos y 

se hacen debates con personajes clave de la GenZ totalmente contrapuestos que buscan 

entenderse. 

 

 

AF / RTVE 

“Realmente en Playz ha habido estrategias de todo tipo. 

Obviamente, uno de los principales aprendizajes es que 

tampoco puedes ser presa constante del tema de las views 

porque lo importante es conseguir un usuario de calidad, que se 

quede y no que lo compres con pay media o que venga a ver un 

contenido porque es fan de un youtuber y que luego no venga 

porque es fan de ese youtuber. Lo importante es generar cara 

dentro del canal, que se identifiquen con el canal y que creemos 

que hemos conseguido con Inés Hernand. Lo que se busca es 

que con esas caras permitan no solamente crear a esa 

comunidad, sino que esa comunidad se quede y dialogue 

porque el principal problema que tienen las audiencias jóvenes 

es que están muy atomizadas en el sentido de que no hay una 

sola audiencia joven, sino que son audiencias que en muchos 

casos se contraponen entre ellas mismas”. 

 

Se había rumoreado que RTVE, pese a querer seguir con el programa, que lo iba 

a cancelar por sobrecostes en la emisiones de los derechos deportivos del Mundial de 

Qatar 2022. Sin embargo, el éxito del programa y la insistencia de los jóvenes y de sus 

trabajadores ha llevado a que RTVE les haya renovado una temporada más. Una 

temporada que viene de comenzar una nueva estrategia a través de la red social Twitch –

y que hablaremos de ella en el apartado 4.2.3.2.–. 
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AF / RTVE 

“Programas premiados como Gen Playz, que ha podido captar 

un cierto espíritu de los jóvenes, y también de cara con lo que se 

está haciendo con el tema de la música urbana.”. 

IG / RTVE 

“Todo lo que se genera en Playz tiene a ese target juvenil en su 

ADN. Tenemos por ejemplo Gen Playz, que es un programa de 

debate hecho por jóvenes para jóvenes y toda la línea de 

contenidos que se desarrolla bajo esa marca como te digo tienen 

en principio ese público objetivo en mente. Otra cosa es que 

veas y te sorprendas que hay ciertos contenidos que pensaban 

que estaban para un público joven y de pronto lo consumen los 

adultos; pero están diseñados en origen en cuanto a lenguaje, 

narrativa, escritores… están diseñados pensando en ese target”. 

AA / RTVE 

“Realmente, hay que dar espacio a los jóvenes en los programas 

como Gen Playz que lo lleva a la práctica en su máxima esencia. 

Al final es dar voz y hablar esos lenguajes, que para mí ese es el 

concepto de participación en un sentido muy amplio. Al final 

es participativo al buscar traer caras nuevas, por estar buscando 

en RRSS y en otros sitios socialmente”. 

IS / RTVE 

“Mucho de los temas que se han hablado en Gen Playz no se 

habían tratado en ninguna otra televisión ni ningún programa. 

Por ejemplo, el tema de la regla fue muy hablado por las 

mujeres ya que nunca se hiciera. Creo que la parte digital 

también aporta el poder darles una mayor visibilidad a ciertos 

temas que no se ven en canales tradicionales y que son de 

especial interés para los más jóvenes”. 

 

Realmente podemos ver como los jóvenes son una generación muy cambiante, 

con gustos diversos, y que prefieren el contenido bajo demanda antes que el lineal, pero 

demandan un espacio en el lineal con sus contenidos y sus emisiones en directo. Ignacio 

Gómez lamenta que  
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AA / RTVE 

“aquí lo complicado es generar contenidos que lleguen 

trasversalmente a todo ese target joven. Nosotros sí que vemos 

que tenemos bastante presencia en el joven de perfil urbano y 

que a lo mejor tenemos que desarrollar contenidos para otros 

jóvenes. A largo plazo sí pensamos que está existiendo esa 

convergencia muy fuerte entre soportes y que ahora vemos 

como una frontera bien definida entre la televisión tradicional 

y los nuevos soportes y esto se irá difuminando con el objetivo 

de poder aspirar a que se nos perciba como una gran marca 

generadora de contenidos donde puedan tener cabida todos los 

públicos desde el adulto mayor de 65 hasta el joven de 15”. 

 

A lo que añade Isabel Sánchez que “tus gustos varían cuando eres joven y por eso 

eres menos fiel a un contenido, pero hay que crear ese espacio donde ellos se sientan a 

gusto y Twitch está funcionando a través del programa Gen Playz y de su incipiente 

participación” (IS / RTVE). 

 

Finalmente, vemos que RTVE tiene que “ser proactiva para ir más allá de un 

catálogo con los jóvenes. Ellos quieren más y yo le digo: ‘Sé proactivo y dime que me 

propones’ para hacer un contenido a tu gusto” (UG / RTVE). 

 

4.2.2. Participación y co-creación: nuevos retos de innovación social y 

tecnológica 

 

Con las últimas palabras de Urbano García se nos presenta un presente donde 

RTVE tiene y debe de adaptarse a las exigencias de una audiencia que demanda 

participación e, incluso, ser una propia creadora de contenidos. 

 

UG / RTVE 

“Nosotros tenemos que plantearnos cual es nuestro papel dentro 

de esta nueva economía de los creadores de contenidos, es 

decir, el ecosistema de medios ha quedado totalmente 

transformado desde que los medios tradicionales hemos topado 
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con redes sociales, Internet, plataformas… y eso hace que nos 

tengamos que replantear completamente nuestra posición, 

situación y nuestra orientación”. 

 

Urbano García se muestra muy claro al decir que hay que conseguir una nueva 

orientación dirigida a los creadores de contenidos y ya no solo a ser difusores de este. 

Agustín Alonso propone “fomentar a esos creadores, guionistas, directores, 

comunicadores… ara que haya una RTVE en el futuro porque si una televisión pública 

pierde relevancia, no tiene nada” (AA / RTVE). 

 

Con el fin de no perder esa relevancia e importancia en la sociedad, Agustín 

Alonso habla del “ConectaFiction y en el que precisamente intentábamos premiar al 

mejor con el desarrollo de un piloto una propuesta de gente de talento más emergente 

con menos trayectoria” (AA / RTVE) que fomentaba la co-creación de contenidos. Algo 

de lo que hablaba Alberto Fernández al decir que  

 

AF / RTVE 

“el modelo de cuando nosotros hagamos esa co-creación pues 

no lo sé, pero lo cierto es que hoy en día lo que tenemos es 

solamente acuerdos para premiar a determinados creadores 

jóvenes para hacer algún tipo de contenidos como por ejemplo 

el premio para producir pilotos para creadores jóvenes y la idea 

es seguir un poco en ese camino. Intentar hacer ese tipo de 

ayuda, pero sí que es un reto incorporar ese talento que está 

fuera de la casa RTVE al flujo de contenidos de Playz”. 

 

De hecho, la decisión desde la dirección es que RTVE Play, que está en una fase 

beta, tenga una transformación completa donde se busca que 

 

AF / RTVE 

“se amplifique de una manera bastante considerable y que siga 

como un agregador de contenidos de terceros. Y la idea 

fundamental entiendo que RTVE sea también un lugar de 
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encuentro en el área digital de diferentes creadores al igual que 

lo fue en su momento la televisión lineal en abierto”. 

UG / RTVE 

“se considere que RTVE Play finalmente no va a ser lo que es 

ahora. Será una parte de una plataforma que de momento se 

llama Momentum para diferenciarla de lo actual. Nosotros 

consideramos que especialmente la parte joven se ha significado 

con Playz, que es un canal que trata de forma directa, y con 

mucha participación, donde hay mucho debate y mucha co-

creación, además de muchos temas como la diversidad que están 

ahí con carácter permanente; donde creo que los resultados son 

muy buenos”. 

 

RTVE Play se convertirá en “un agregador de contenidos de instituciones públicas 

y privadas, además de incluir muchos más contenidos de creadores de contenidos 

independientes que son clave para la audiencia joven “(AG / RTVE) remarca Alessia di 

Giacomo en el momento en el que añade que 

 

AG / RTVE 

“Al final que RTVE tiene que ser el vehículo de acceso de 

contenidos, donde muchos de ellos tienen una vertiente cultural 

para los espectadores en general. Entonces, RTVE Play formará 

parte de esta evolución. Por un lado, es indudable que RTVE es 

una empresa de contenidos, que es lo que nos vincula y conecta 

con las personas; pero por otro lado también se va a intentar dar 

un servicio más amplio donde tengan cabida más realidades 

dentro de la plataforma como la participación de la audiencia en 

general”. 

 

Un plan que llevan años implementando es el de la participación con los jóvenes 

a través de start-ups y proyectos como Impulsa Visión. Urbano García ya destacó el Lab 

RTVE de innovación al decir que 
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UG / RTVE 

“siempre ha estado limitado por nuestra propia estructura, 

historia, formación que tienes… Una de las cosas que se nos 

ocurrió fue contar con la gente más joven de las empresas puntas 

o que están saliendo de la universidad para montar una start- up. 

Creamos Impulsa Visión como una aceleradora de start-ups 

siendo la primera de una empresa pública española y europea. 

Ahí lo que pedíamos eran proyectos innovadores en contenidos, 

tecnología o de organización y gestión. La gente que se presenta 

es gente muy joven que acaba de terminar y que sería su primera 

experiencia con una empresa y los resultados fueron talentosos 

y excelentes”. 

 

 Algo que destacó también Esteban Mayoral al decir que los jóvenes tienen que ser 

partícipes en los objetivos de innovación de RTVE.  

 

EM / RTVE 

“Primero no podíamos abordarla solos y no debíamos hacerlo. 

Además teníamos que colaborar con todos los actores que fueran 

relevantes: empresas grandes que nos suministran servicios por 

los que pagamos, el mundo de la universidad –lo primero que 

creamos fueron cátedras institucionales de investigación donde 

hay gente con mucha experiencia y gente que está esperando– y 

había que colaborar, con empresas emergentes con otra 

mentalidad distinta a nosotros, que son gente joven que sabe 

cuáles son los problemas y su posible solución, tienen esa 

facilidad al pensar como es y puede ser el mundo en un futuro 

próximo”. 

 

Ante este panorama de “los jóvenes saben cuáles son los problemas y su posible 

solución” (EM / RTVE) desde RTVE se busca una participación continua con los jóvenes 

ya que “RTVE avanzará muchísimo gracias a la implicación de todas las cátedras 

institucionales de investigación y de otros equipos de trabajo que se están creando” (PB 

/ RTVE) con el objetivo de que los jóvenes sean los verdaderos protagonistas.   
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Esteban Mayoral nos destaca que para él la participación de los jóvenes en las 

creación de contenidos e ideas de proyección para RTVE son el presente. “Es verdad que 

los datos de audiencia te dicen si a la gente le gusta X contenido, pero es más sencillo que 

nos digan que les gusten y participen en el proceso” (EM / RTVE). Urbano García lo 

resume mucho más al decir que “innovar es poner el futuro en la agenda del presente” 

(UG / RTVE) y ahora mismo el presente es la concepción activa y participativa de unos 

jóvenes que    

 

AA / RTVE 

“llegan precisamente para definirse habitualmente frente, o 

contra incluso, la generación previa. Con lo cual siempre busca 

su lenguaje, su propia forma de decir y expresarse y sus propios 

temas. Eso supone una necesidad constante de esa escucha de 

participación, pero para innovar también porque siempre va a 

haber cosas nuevas que se necesiten llevar a cabo o al menos así 

lo va a sentir que se tiene que hacer ese público joven con su 

propio lenguaje y universo. Además, con el añadido de reto de 

que además cambian ese concepto generacional. No te vale cada 

cinco años cambiar algo, en cinco años te varían un montón; por 

lo que la exigencia de innovación con los jóvenes es si cabe 

mucho mayor”. 

 

Al final es innovar haciendo esa reconquista de la que habla Esteban Mayoral para 

seguir siendo relevantes para los más jóvenes.  Urbano García destaca que    

 

UG / RTVE 

“hemos adquirido un compromiso con el Gobierno para ser 

formadores en competencias digitales de muchas personas que 

habitualmente no tienen un acceso permanente a Internet o no lo 

han tenido a las nuevas tecnologías y eso implica también ir a un 

terreno que es un poco desconocido para nosotros en busca de 

una mayor participación y beneficio para todos”.  

 

 En la búsqueda de esa participación el mayor elemento existente es el de co-

creación. En el momento en el que el propio espectador participa en la producción de 
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contenidos junto con RTVE se convierte automáticamente en un “prosumer” al servicio 

del valor público. 

 

Vaz Álvarez et al. (2021) habla de que  

 

“la incorporación de aquellos sectores de la audiencia que ya son 

productores en otros ámbitos (Youtubers, Instagramers, 

Tiktokers…) como intermediarios culturales; agentes que 

consigan atraer a la esfera del servicio público a la audiencia que 

han cultivado en otras plataformas, generando participación y 

ampliando la capacidad de representación de estos medios (p. 

82).  

 

 Y en línea con lo que remarcan Vaz Álvarez et al. (2021), Esteban Mayoral dice 

que  

 

EM / RTVE 

“frente a este ecosistema digital puede adoptarse una postura 

negacionista y decir nosotros seguimos siendo RTVE y 

desechamos la colaboración con Youtubers, Instagramers… y yo 

creo que tiene que ser la reacción justamente contraria 

incorporando ese caudal de creación dentro de nuestro flujo de 

trabajo y de nuestra oferta de contenidos”. 

 

La colaboración creadores de contenidos externos e individuales que son figuras 

de seguimiento para los jóvenes son una baza muy importante para los jóvenes. Streamers 

como Ibai Llanos y muchos otros ya han participado a través de Gen Playz donde muchos 

espectadores podían participar de una forma directa a través de comentarios por redes 

sociales para entablar una conversación y crear una guía de la entrevista que coordinaba 

Inés Hernand. 

 

Alberto Fernández dice que el tema de la co-creación es algo que se está 

trabajando ahora de forma conjunta con el talento joven y es algo que está en el horizonte 

de Playz, un medio que debe de acabar siendo totalmente co-creador y agregador de 

contenidos por y para los jóvenes. Ignacio Gómez recuerda series de ficción como ‘Águila 
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Roja’ o ‘El Ministerio del Tiempo’ que “sí que han tenido distintas estrategias transmedia 

donde los fans de esos programas que tenían un gran peso de los jóvenes pues podían de 

alguna manera co-desarrollar cosas juntamente con nosotros” (IG / RTVE). Además, al 

hablar de ese espíritu de participación no puede no decir que  

 

IG / RTVE 

“cuando distribuimos algún contenido ya sea por nuestra propia 

plataforma o por YouTube o por Twitch pues vemos que ese 

elemento de participación, de comentar, es algo que a los jóvenes 

les resulta muy atractivo. Ellos en general no tienen esa actitud 

pasivo y contemplativa, no casa con su espíritu, y ahí es donde 

planteamos la evolución futura o próxima de Playz como 

contemplar esos elementos de participación. Playz es una 

plataforma para descubrir para algunos jóvenes cuando lleguen 

sus contenidos, puedan tener esos mismos elementos de 

participación que pueden encontrar en otras plataformas 

terceras”. 

 

Los jóvenes aborrecen en gran medida la pasividad y desde RTVE se ha 

fomentado la participación desde siempre. Desde la creación del Lab RTVE se ha buscado 

una inmersión completa por parte de los espectadores y una prueba de ello es el metaverso 

que crearon en 2012, 10 años antes de que Mark Zuckerberg hablara del gran proyecto de 

META y la realidad virtual. Según explica Ignacio Gómez se trataba de un proyecto de 

RNE3 y de sus locutores donde a través de la serie ‘Cuéntame cómo pasó’ se creó un bar 

virtual donde los espectadores hablaban de una forma virtual. 

 

El tema de la participación juega mucho porque puedes jugar con el directo porque 

la gente está comentando en directo y de algún modo está co-creando. Agustín Alonso 

dice que “es una vía ahora mismo parada, pero que siempre nos ha gustado explorar 

llevándola a nuevos niveles incluso a la televisión lineal con programas en directo” (AA 

/ RTVE) donde la second screen a través de las redes sociales fuera capaz de co-crear el 

contenido como se hiciera con ‘El Gran Secuestro’ en Instagram o ‘Si fueras tú’ y ‘El 

Ministerio del Tiempo’ en Twitter.  
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AA / RTVE 

“siempre hemos tenido como mil ideas de cosas para hacer 

precisamente contenidos para redes porque te permiten esa 

interactividad porque la gente está comentando en Instagram, 

Twitter, Tik-Tok y en Twitch. Sería apasionante crear una 

ficción en y para Twitch o Tik-Tok. Es un reto como contar algo 

en Tik-Tok para ellos”. 

 

Pero muchos aspectos de co-creación no se llevan a cabo y está muy limitada 

porque “no hay una herramienta que recoja la co-creación sin que haya una vinculación 

profesional y para evitar problemas burocráticos RTVE evita muchos de estos aspectos” 

(DC / RTVE). Es por esto por lo que desde la dirección y desde los diferentes 

departamentos de RTVE fomentan esa participación a través de los proyectos de start-

ups, Impulsa Visión, estudios de formación, cátedras institucionales de investigación con 

universidades o el propio Lab RTVE. 

 

El mismo David Corral dice que hay que buscar solución a esto y lo que haría 

sería crear unidades de trabajo de gente joven que fueran capaces de crear formatos para 

donde quisieran: televisión, radio, online con Twitch, Youtube, redes sociales…, pero 

que fueran capaces de ser parte del proceso de agregador de valor público. 

 

Y para mejorar esa co-creación donde RTVE pudiera agregar valor público de, 

por y para sus espectadores, el director Pérez Tornero en la clausura del debate ‘Sáltate 

el Guion’ a inicio del mes de abril de 2022 sacó a la luz la instauración de un nuevo 

Laboratorio de Creatividad donde “los jóvenes deben de ser ese volcán creativo y 

participativo que siempre demandan” (RTVE, 2022). A la hora de preguntar a los 

entrevistados sobre el laboratorio todos desconocían la finalidad de éste y alguno dejaba 

alguna propuesta o titular destacable de como tampoco se va a contar con todos los 

departamentos para su implementación. 

 

EM / RTVE 

“La propuesta que hace el presidente me parece muy adecuada 

porque yo entiendo que la tecnología en general es un medio, no 

puede ser una finalidad. La tecnología nace y no es capaz de 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 113 

generar personas críticas, ni facilitar la vida a la gente… no deja 

de ser un cacharro y lo importante aquí son esas personas que 

participen”. 

UG / RTVE 

“Hay que distinguir ese Lab RTVE que tenemos en la 

actualidad, que está muy orientado también a la generación de 

nuevos productos y narrativas informativas de ese otro 

laboratorio anunciado por el presidente que estará dentro del 

Instituto donde los jóvenes serán los protagonistas absolutos”. 

PB / RTVE 

“Tener en cuenta a los jóvenes es primordial en la casa. Todos 

estamos sensibilizados por buscar propuestas estratégicas que 

vayan a la población joven. Yo no sabré cómo manejarme en 

Tik-Tok, pero tú sí y entonces lo que voy a necesitar es ficharte 

para que tú coparticipes y seas parte del producto. Hay que 

hacer ahí una fusión intergeneracional. Todo esto es lento”. 

DC / RTVE 

“Lo que hay que hacer es crear contenidos e igual se puede 

poner en lineal, pero olvidaos de eso y empezad a crear cosas. 

Yo creo que es algo que tenemos que hacer porque yo te digo 

que si no seguiremos haciendo lo mismo que lo de los años 60, 

70 y seguimos estirando algo que igual no da para más”. 

AF / RTVE 
“No tengo constancia como se organizaría ese Laboratorio de 

Creatividad”. 

IG / RTVE 

“Entiendo que de alguna u otra manera este laboratorio será 

una especie de continuación de lo que se desarrolló en estos 

años y que incluso pudiera tener o llegar a la TV convencional 

donde salieran nuevos formatos no solo para el soporte digital, 

sino para la TV y la radio tradicional”. 

AG / RTVE 
“Aún no se ha hablado mucho y solo es una propuesta recogida 

para seguir estudiando su viabilidad”. 

AA / RTVE “Hablando de hechos, esto por ejemplo se anunció en un evento 
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en el que no había ninguno del equipo de Playz, que son gente 

entre 22 y 30 años. No había nadie del equipo y RTVE tiene un 

espacio que lleva cinco años trabajando y algo de marca se ha 

hecho para que de algún modo el propio canal de Playz fuera 

un laboratorio”. 

IS / RTVE 

“De momento no ha salido nada más adelante, pero si se lleva 

a cabo habría que ver qué grado de participación tendrían 

realmente los jóvenes”. 

 

Con esta propuesta de futuro, RTVE busca que los jóvenes sean partícipes de 

futuros proyectos de innovación dentro de la corporación. Sin embargo, Agustín Alonso 

destaca que los miembros de Playz no fueron invitados a esa propuesta de innovación por 

lo que se puede prever que este nuevo laboratorio sea exclusivo para los jóvenes en 

formación de RTVE, de las universidades a través de las cátedras o de las empresas 

privadas a través de las start-ups y diferentes proyectos como Impulsa Visión. 

 

Lo que sí está claro, cómo se ha podido comprobar en líneas atrás, es que los 

jóvenes ya no son el futuro, son el presente de la corporación y su protagonismo tiene que 

estar a la altura del grado de participación que demande. Sabiendo de las dificultades que 

RTVE puede tener, los jóvenes tienen claro que quieren ser activos dentro de RTVE, ya 

sea participando con comentarios o co-creando. 

 

4.2.3. Las redes sociales y el concepto de participación social 

 

Es aquí donde las redes sociales son esenciales para ellos porque son un espacio 

que genera debate y conversación. Neira (2015) dice que  

 

“las redes sociales se han convertido en una herramienta para 

hacer valer su opinión, ya sea para amplificar su regocijo, o para 

dar cuenta de su descontento. Es consciente de que su opinión 

importa cada vez más y la utiliza como método de presión” 

(Neira, 2015, p. 27). 
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 Las redes sociales se han vuelto esenciales para las empresas y también para los 

espectadores. En palabras de García Orosa (2015) “los roles de las redes sociales y la 

comunicación organizacional en el modelo comunicativo se basa en (1) crear contenido, 

(2) conocer, (3) actualizar contenidos y (4) dialogar”.  

 

Prieto Arosa (2021) destaca que en el aspecto organizacional y corporativo, la 

posibilidad de interacción, conversación y de, incluso, debate con el usuario es una de las 

características más destacadas de las redes sociales y es algo que deben explotar los 

servicios audiovisuales europeos (p. 207) y, como no, RTVE.  

 

Urbano García ya destacó que  

 

UG / RTVE 

“Ahora empieza una nueva dimensión de la noticia y es el hecho 

de mantener una comunidad y una marca personal asociada a una 

marca de empresa. Nosotros invitamos a nuestros periodistas a 

que hagan un uso de redes sociales, a que creen su comunidad y 

la pongan al servicio de lo que hace RTVE. Eso es otro tipo de 

acercamiento a los jóvenes, es decir, vía redes sociales”. 

 

 Las redes sociales sirven para mantener de una forma más cercana una relación 

entre la empresa y el propio espectador. Al final es crear una comunidad RTVE joven 

dentro de cada plataforma y red social en la que participen tanto los espectadores como 

el ente público. Pere Buhigas e Isabel Sánchez ya destacan que cualquier contenido 

emitido en lineal puede ser una comunidad y generar conversación en redes sociales como 

por ejemplo el ‘Benidorm Fest’ o ‘Master Chef’, pero también Alberto Fernández destaca 

que “para los jóvenes hay que tener contenidos que generen ruido por redes sociales. El 

Freestyle de la FMS es de lo más visto en YouTube y más comentado en Twitter y 

Twitch” (AF / RTVE). 

 

Como se puede ver depende mucho del contenido y también de las características 

de la red social. Es por esto por lo que con este análisis se busca ver cuánto de importantes 

son las redes sociales para crear una relación, un feedback, una retroalimentación, con su 

audiencia. Para ello se analiza el perfil generalista de RTVE y el juvenil Playz en las redes 
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sociales de Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Tik-Tok y Twitch. Así como se 

analiza el tipo de contenido y lenguaje que se difunde por cada red social, con especial 

atención a las redes sociales de la GenZ Tik-Tok y Twitch. 

 

Se ha decidido dividir este estudio en dos apartados: las redes más tradicionales 

para los jóvenes (Facebook, Twitter, Instagram y YouTube) y las redes consideradas por 

y para la GenZ (Tik-Tok y Twitch), con el objetivo de realizar un estudio exacto de cada 

una de ellas. 

 

Para este análisis se toman de muestra los meses de febrero y marzo de 2022 de 

forma completa debido a que son meses que en 2021 –una semana tipo de febrero y 

marzo; además de una de abril– fueron analizados en el Trabajo de Fin de Grado (TFG) 

realizado por el mismo autor de este proyecto de investigación (Prieto-Arosa, 2021). En 

esta ocasión se han cogido dos meses completos debido a que es un estudio realizado 

sobre los jóvenes y se vio necesario abarcar ocho semanas seguidas con el objetivo de 

aclarar el tipo de engagement y los contenidos diarios que tienen los públicos más 

jóvenes.  

 

Además, para diversos apartados relacionados con la social media y la 

participación en redes se han llevado a cabo diferentes estudios a partir de los datos 

facilitados por Fanpage Karma de los #hashtags que se utilizan, tanto el número como el 

impacto que tienen dentro de las redes sociales principales. 

 

4.2.3.1. Las redes sociales menos utilizadas por la GenZ 

 

A la hora de hablar de los ‘Medios Sociales’, o redes sociales de una forma más 

popular, la FONDEU le otorga una definición única que dice que  

 

“los medios sociales son un derivado de los nuevos medios, son 

el espacio de información que se genera y comparte a través de 

las redes sociales de Internet. Los ciudadanos utilizan estos 

canales para convertirse en informadores, bien al margen de los 

medios de comunicación bien a su sombra (FONDEU BBVA, 

2012). 
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 Con esta definición se puede ver como los medios de comunicación han tenido 

que involucrarse en el actual ecosistema digital y desde el primero momento aparecer en 

las redes sociales para generar esa comunicación bidireccional, ese feedback o 

retroalimentación que tanto demanda el público. Valencia Bermúdez y Fernández 

Lombao (2015) ya destacaron que la presencia del servicio audiovisual público europeo 

en los medios sociales solo aportaba beneficios: (1) mejorar su identidad de marca, (2), 

fidelizar a su audiencia y (3) interactuar con ella (p. 198). A lo que añadimos la creación 

de una comunidad en torno a la marca generada por la televisión. 

 

Castillo Hinojosa (2013) ya dijo que  

 

“las televisiones han optado por expandir sus contenidos a través 

de la utilización de las plataformas sociales como Twitter o 

Facebook. Además, se entiende como televisión social a las 

acciones de compartir opiniones y previsiones sobre lo que pueda 

ocurrir en diferentes aspectos temáticos analizados. Las rutinas 

de “ver televisión” se modifican, incorporando nuevas pantallas 

y plataformas (Castillo-Hinojosa, 2013, p. 86). 

 

 Y con estas palabras, RTVE siempre tuvo claro que era esencial esa presencia en 

las redes ya que sus audiencias siempre han querido estar conectadas. Había que buscar 

esa comunicación y su presencia en Facebook, Twitter, Instagram y YouTube existe 

desde la aparición de cada una de ellas. Estas cuatro redes sociales tienen en común que 

para los jóvenes son consideradas tradicionales a la hora de conseguir esa 

retroalimentación que demandan. En el informe de la IAB Spain 2021 se nos muestra 

como estas cuatro, junto con WhatsApp, son las más utilizadas; donde Instagram es la 

más seguida por los jóvenes –por detrás de Tik-Tok y Twitch– y Twitter la que genera 

una mayor interactividad a través de la estrategia Social TV y la Second Screen.  

 

Por su parte, YouTube es la que más visualizaciones genera en sus contenidos, 

pero funciona como una plataforma de vídeo que permite la interactividad. Se considera 

en el actual estudio porque para RTVE y Playz ha sido importante en el concepto de 

conectar y crear nuevas estrategias para los jóvenes. Por último, Facebook es considerada 
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la red más desfasada para los jóvenes y como veremos a continuación la de menor 

interactividad en general (Gráfica 2 y Gráfica 3).  

 

Gráfica 2. Interactividad en febrero de RTVE y Playz en las redes sociales 

Fuente. Elaboración propia a partir de los datos recogidos en Fanpage Karma. 

 

Gráfica 3. Interactividad en marzo de RTVE y Playz en las redes sociales 

Fuente. Elaboración propia a partir de los datos recogidos en Fanpage Karma. 
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Como se puede ver, la interactividad en las cuatro redes sociales tradicionales de 

la GenZ solo se puede destacar Instagram y YouTube con el perfil de Playz y algo de 

RTVE porque suben un contenido variado en Instagram donde el vídeo es el protagonista 

al copar el 74,5% de las 505 publicaciones que hubo entre febrero y marzo.  

 

Instagram también tiene la virtud de las stories de 24 horas de duración donde 

sigue tres tipos de estrategias (Figura 11):  

 

1. Difusión de las entrevistas que se realizan en programas lineales y online que se 

encuentran en Playz y RTVE Play. 

 

2. Promoción de los directos del programa Gen Playz del canal Playz en Twitch. 

 

3. Preguntas distendidas con posibilidad de contestación a partir de encuestas. 

 

Figura 11. Stories de Instagram de RTVE y Playz 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022. 

 

Mientras tanto, en Youtube el contenido del canal digital de Playz tiene éxito en 

una plataforma distribuidora de contenidos audiovisuales y por eso es la que más destaca 

en cuanto a interactividad de ‘me gusta’ y comentarios, pero la nula capacidad de crear 

una situación de conversación con sus espectadores provocan que sea una interactividad 
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muy inexistente. RTVE utiliza YouTube como repositorio de entrevistas o cortes de 

programas de actualidad que son incapaces de generar engagement. “Los propios jóvenes 

no la miran como una red social, sino como una plataforma de vídeo que facilita la 

visualización y la subida de vídeos de muchos minutos” (IS / RTVE). 

 

El caso de Twitter sí que hay que destacarlo porque publica una gran cantidad de 

contenido diario (más de 150 tweets de media diaria en la de RTVE) y el perfil de Playz 

lo tiene como difusor de contenidos de la plataforma (Gráfica 4). Estas ambas situaciones 

provocan que la interactividad no exista con apenas algún ‘me gusta’ y comentarios que 

son muy escaso y para resolver dudas en muchos casos, por lo que el grado de 

conversación también es bajo (Tabla 13). 

 

Gráfica 4. Contenidos de RTVE y Playz en Twitter 

Fuente. Elaboración propia a partir de los datos recogidos en Fanpage Karma. 

 

Tabla 13. Grado de conversación con los perfiles de RTVE y Playz en Twitter 

PERFIL FEBRERO MARZO CONJUNTO 

Playz 12,39% 23,81% 16% 

RTVE 0,89% 1,06% 0,97% 

Fuente. Elaboración propia a partir de los datos recogidos en Fanpage Karma. 
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Como se puede ver, RTVE publica con gran asiduidad en su canal corporativo 

como más de 10.000 publicaciones en ocho semanas de análisis. Esto provoca que la gran 

cantidad de tweets diarios genere un sobre contenido que el usuario pasa de largo en la 

mayoría de las ocasiones. Además, tanto en RTVE como en Playz se utiliza esta red social 

como un difusor de contenidos y no un punto de partida para la conversación entre el ente 

público y su público con un lenguaje corporativo en ambas que no llama para la atención 

de ese público participante (Figura 12). 

 

Figura 12. Ejemplo de tweet con lenguaje corporativo en RTVE y Playz 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022. 

 

 También es preciso destacar que hay cierto contenido mediático que sí que tiene 

éxito en Twitter y en cualquier red social. En febrero estalla la Guerra de Rusia y el 5 de 

marzo de 2022 RTVE publica que deja de informar en Rusia debido a la nueva ley de 

“publicación de información falsa” que instauró el Kremlin. Esta noticia corporativa 

provocó un total de 3.360 interacciones entre ‘me gusta’ y retweets. Sin embargo, solo en 

ese tipo de contenidos ya mediáticos de por sí, en los demás el lenguaje es plano y no 

adaptado a las generaciones jóvenes, provocando datos muy malos de interactividad en 

Twitter, además de una estrategia de difusión muy desfasada y abrumadora para los 

usuarios que siguen ambos perfiles. 
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 Sin embargo, desde que existe la estrategia Mobile First, donde el dispositivo 

móvil es esencial para la comunicación y la lectura de noticias, desde RTVE siempre han 

querido fomentar las estrategias Social TV y, consecuentemente, la second screen. Díaz 

Arias (2017) destacó que la televisión social  

 

“se debe gracias a la aparición de las redes sociales interactivas 

donde el espectador se convierte en un usuario participante en las 

RRSS que inician en su nicho una conversación sobre un 

programa o una retransmisión de televisión que están viendo. A 

este fenómeno se le conoce como segunda pantalla (second 

screen), que es casi siempre la del teléfono, la de la tableta o la 

del ordenador –en menor frecuencia–, donde se comenta lo que 

se ve en cada momento en la primera pantalla, preferentemente 

la de la TV, pero que puede ser el mismo dispositivo desde el que 

se comenta gracias a la estrategia multipantalla e hibridación de 

contenidos existente desde que se entró en la era digital” (Díaz-

Arias, 2017, p. 92). 

 

 Es aquí donde Twitter se vuelve importante debido a su gran facilidad de conectar 

y crear una conversación a través de los espectadores que están viendo un programa y 

comentan, opinan o añaden contenido sobre éste a través de los #hashtags (Figura 13) 

que habilite el programa. Con eso se genera el tan preciado tesoro de la participación y, 

en ocasiones, la de la co-creación en redes sociales de la que hablaron líneas atrás Agustín 

Alonso o Alberto Fernández. 
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Figura 13. Participación social en Twitter a través del #hashtag en RTVE y Playz 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022. 

 

Como se puede ver, casi todos los #hashtags de mayor tamaño –lo más utilizados– 

están de color verde –los de mayor impacto– por lo que se puede ver como la estrategia 

Social TV ha tenido éxito en febrero y marzo de 2022 tanto en RTVE y en Playz gracias 

a las finales de FMS España 2022, los Goya 2022, ‘La Gran Consulta’, la Guerra de 

Ucrania en RTVE, los 25 años de Saber y Ganar o programas como ‘Las Tres puertas’ o 

Gen Playz.  

 

Programas como estos han provocado un grado de interacción y la aplicación de 

la estrategia second screen por parte de la audiencia donde televisión y redes sociales se 

hibridaron en un solo espacio con el objetivo de crear marca y comunidad alrededor de 

RTVE y Playz; por lo que se puede decir que en este aspecto sí que hay un éxito de la 

utilización de Twitter como medio social de interacción con la comunidad social. 

 

La que sí se encuentra en un momento de crisis dentro de RTVE y Playz –en esta 

la que más y desde que empezó– es la red social Facebook. Siempre ha sido la más 
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importante y la más seguida, pero incluso se ha visto superada por Instagram en número 

de usuarios activos, indicando el comienzo del final de esa red social que tanto ha dado a 

la sociedad. 

 

En este análisis lo que más se destaca de Facebook es que sigue el mismo lenguaje 

que Twitter siguiendo el camino del corporativismo sin atisbos de poder generar esa 

interactividad que tanto se demanda. Funciona como una red social difusora de 

contenidos al igual que la red social de Elon Musk y eso se resume en muchos contenidos 

(Gráfica 5) y sin apenas interacción, salvo aquellos temas mediáticos como la Guerra de 

Ucrania. 

 

Gráfica 5. Contenidos de RTVE y Playz en Facebook 

Fuente. Elaboración propia a partir de los datos recogidos en Fanpage Karma. 

 

 Como se puede ver, RTVE llega a superar las 5.900 publicaciones en apenas dos 

meses, mientras que Playz supera las 200. Todas las publicaciones siguen el mismo patrón 

de lenguaje corporativista (Figura 14) sin adaptarse a las narrativas ni a la tendencia de 

participación que la GenZ demanda y puede disfrutar en Tik-Tok y Twitch.  

 

En esta red social lo más destacable es el tipo de contenido, ya que al igual que en 

Twitter, es prácticamente imagen más enlace a la web corporativa. Ya no hablamos de 

televisión lineal, online, radio o podcast en la difusión de contenidos, sino de una difusión 
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de contenidos que te dirigen a la web informativa de RTVE o a la sección de curiosidades 

y tendencias de Playz. Si que existe la autopromoción de sus contenidos que te llevan a 

RTVE Play y a Playz, pero es una cantidad ínfima en comparación con estas publicación 

de índole más empresarial y de medio de comunicación convergente del tradicional al 

digital. 

 

Figura 14. Ejemplo de publicación en RTVE y Playz en Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022. 

 

 En un momento donde Facebook no deja de bajar sus datos (IAB Spain, 2021) 

para la corporación televisiva pública de España solo está sirviendo como una puerta de 

acceso a su propia web de forma que se convierta en un canal de distribución única y 
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exclusivamente y no como un medio de participación y co-creación, algo muy demandado 

entre los más jóvenes.  

 

El futuro de Facebook es incierto, pero el presente con los jóvenes lo ha perdido 

a favor de las demás tradicionales donde Twitter le favorece la Social TV a través de la 

second screen, Instagram contenidos de vídeo además de ser una red social que nació con 

la GenZ y YouTube un repositorio de vídeos de Playz que son muy demandados por los 

jóvenes pese a no tener un atisbo amplio de feedback entre la empresa y el usuario. 

 

Las cuatro redes sociales más tradicionales para los jóvenes son las menos 

explotadas en cuanto a estrategias de hibridación de contenidos, así como de participación 

y co-creación. Solo Twitter cumple esa expectativa con la televisión lineal y sus 

programas en directo que son capaces de generar una marca y una comunidad en torno al 

programa emitido y a RTVE y/o Playz. Pero la gran cantidad de tweets provoca que otras 

tantas veces su contenido sea considerado irrelevante algo que Urbano García, Esteban 

Mayoral y Agustín Alonso recalcaron que no podía pasar en un medio público como 

RTVE. 

 

Facebook, Twitter, Instagram y YouTube son para los jóvenes redes sociales de 

paso y de información prácticamente, pero ellos prefieren otra cosa y nunca han 

descansado hasta encontrarlo. Tik-Tok y Twitch ya no son el futuro de la comunicación 

social, de la participación y de la co-creación para la GenZ, estas ya son el presente y 

RTVE necesita de ellas para seguir estando por y para los jóvenes. 

 

4.2.3.2. Tik-Tok y Twitch: las redes de la GenZ 

 

Acostumbrados a que las redes sociales funcionen como canales de distribución 

de contenidos que generan un engagement bajo de comentarios, me gusta o compartidos 

en las redes sociales más tradicionales, desde hace unos años, en concreto desde el año 

2019, ha habido dos plataformas sociales que han destacado por encima de las demás para 

los jóvenes. Con un formato diferente, que llama a la participación social e, incluso, a la 

co-creación en directo de contenidos a través de comentarios o pantallas divididas, Tik-

Tok y Twitch se han puesto en cabeza en el interés de la GenZ. 
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El Informe de Barlovento (2021) nos muestra como los menores de 35 años han 

tenido su mínimo histórico en el consumo lineal de la televisión, mientras el IAB Spain 

(2021) nos enseña como las redes sociales son el medio de comunicación en el que más 

horas pasan los jóvenes. De hecho, Tik-Tok y Twitch son las dos redes sociales que más 

han crecido desde el inicio de la pandemia mundial de la Covid-19 iniciada en marzo de 

2020. 

 

Este resultado se debe a que el actual paradigma audiovisual se encuentra en que 

“hemos pasado de los medios de masas (mass media) a la masa de medios donde cada 

persona es un medio de comunicación en potencia” (UG / RTVE). Ante esta conclusión 

nos encontramos en que el concepto “prosumer” que Toffler (1990) acuño a finales del 

Siglo XX ha tomado un sentido protagonista en las estrategias de las redes sociales de los 

medios audiovisuales públicos europeos. 

 

En RTVE todo ha cambiado e, incluso, se apuesta mucho por estas redes sociales 

que ya son protagonistas y que cada vez lo serán más en un mercado que demanda más 

participación. Agustín Alonso dice que  

 

AA / RTVE 

“en estos últimos 14 años RTVE Digital ha crecido mucho 

creando contenidos para redes sociales y siempre he tenido claro 

que las redes sociales son redes, pero sobre todo también son una 

plataforma de contenidos y en concreto Tik-Tok y Twitch son 

plataformas de contenidos igual que YouTube porque otras 

pueden ser más de distribución”. 

 

 Y dictamina que para los jóvenes no se puede hacer una separación de redes 

sociales y plataformas porque “carece de sentido al no tolerar un contenido 

unidireccional” (AA / RTVE). Ante este nuevo panorama donde los jóvenes desean tener 

un mayor protagonismo y acercamiento a los contenidos, las redes sociales son esenciales 

para RTVE y por eso buscan estar presentes en todas ellas, pero Tik-Tok y Twitch se han 

afianzado como las de mayor confianza y seguimiento por parte de una GenZ que sigue 

mostrando interés a los contenidos, pero siempre que genere nuevas percepciones sociales 

cada vez que los ven. 
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 Es por esto por lo que se ha creado un apartado único para estas dos redes sociales 

tan destacadas por los jóvenes. En este apartado se destacan estas dos redes sociales y que 

Agustín Alonso las destaca como “el futuro de la televisión en directo [para Twitch] y de 

los contenidos informativos cortos para los jóvenes [Tik-Tok]” (AA / RTVE). Ya Pere 

Buhigas destacó a YouTube como una red capaz de “hacer experiencias como poner 

productos concretos desde un micro noticiario o productos que además de estar en Playz 

pues se intenta que estén en más plataformas” (PB / RTVE) destacando que la importancia 

de estar presente en todas redes sociales es esencial. 

 

 Prieto Arosa (2021) destaca que  

 

“Twitch se convierte en la autodenominada nueva televisión, 

pero que mantiene la esencia de lo más tradicional. Solo cambió 

el soporte de visionado, pero la finalidad de informar y, en su 

mayoría, de entretener ha dado un nuevo mundo de posibilidades 

donde el engagement y el feedback conseguirán mostrar nuevas 

formas de comunicación televisiva y digital gracias a Internet, las 

nuevas tecnologías y la posibilidad de que el usuario se sienta 

parte de la producción del programa (Prieto-Arosa, pp. 276-277). 

 

Ante este panorama que Prieto Arosa destaca como nueva televisión, RTVE se 

está poniendo a trabajar, pero a corto plazo debido a que  

 

AA / RTVE 

“Yo creo que a largo plazo yo no te puedo hablar porque a 

nosotros no nos están dejando desarrollar una estrategia a 

corto/largo plazo. Y a corto plazo es seguir haciendo todo lo 

que hacemos con menos recursos y en ese sentido nos vamos a 

centrar en Twitch, que con el canal de Playz ahí estamos 

respondiendo a la audiencia fragmentada”. 

 

Al final es un reto estar dentro de todas las plataformas y para RTVE “debe de ser 

una prioridad además de algo fascinante poder decir ‘voy a crear en estas redes una 

plataforma exclusiva para ellos’” (AA / RTVE).  
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Tik-Tok y Twitch apelan a una filosofía más acorde a los jóvenes por su formato 

activo de participación donde en Tik-Tok puedes comentar o incluso contestar con otro 

vídeo, además de darle ‘me gusta’ a la publicación o compartirlo. Mientras tanto, “Twitch 

no solo es un cambio en el consumo audiovisual de los jóvenes, sino que provoca un 

cambio en la participación del usuario a través de su chat, de las donaciones y de las 

suscripciones” (Prieto-Arosa, 2021, p. 109). Esto provoca una conversación cara a cara 

de forma virtual entre RTVE –el canal Playz en este caso– y el espectador donde ambas 

figuras protagonistas se difuminan y se convierten en simples prosumidores de RTVE 

Digital. 

 

En RTVE, Twitch y Tik-Tok son la joya de la corona para el departamento de 

Playz y se ve en los datos cuantitativos y cualitativos que se muestran a continuación.  

 

En Twitch podemos ver a través de este gráfico (Gráfica 6) como el perfil de Playz 

es el que más éxito tiene en cuanto a seguidores ya que RTVE no es continuo en sus 

publicaciones o ni siquiera tiene. 

 

Gráfica 6. Número de seguidores en Twitch de los perfiles analizados de RTVE 

Fuente. Elaboración propia a partir de los datos recogidos en Twitch. 

 

 Como se puede ver, el canal de Twitch de RTVE no aumentó sus seguidores 

debido a que es un canal sin contenidos. Sin embargo, Playz no ha dejado de aumentar a 
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causa de los contenidos de Gen Playz y el Freestyle, lo que ha provocado que en marzo 

de 2022 –en febrero no existieron publicaciones– el grado de interacción en los jóvenes 

fuera del 87,29% a través de los comentarios y las suscripciones, mostrando como el 

formato y el contenido llama la atención del público joven. 

 

Durante los meses analizados, el canal corporativo de RTVE en Twitch no ha 

tenido ninguna publicación ni en febrero ni en marzo de 2022, mientras que Playz sí 

(Figura 15). El canal digital dirigido a los jóvenes en febrero de 2022 no tuvo ninguna 

publicación debido a que estaban “implantando una nueva estrategia de contenidos” (IS 

/ RTVE), algo que en marzo de 2022 se pudo ver al tener 7 publicaciones entre el 8 y el 

30 de marzo. De esas 7 publicaciones una era una entrevista a Irene Montero por el 8M 

que ya no se encuentra disponible. Las demás publicaciones son dos de Hey Playz!, un 

programa donde se invitan a cantantes y se crea un ambiente de conversación sobre 

tendencias de la música para jóvenes, los cuales participan a través de los comentarios 

(Figura 16 y Figura 17). 

 

Figura 15. Interfaz inicial de vídeos publicados de Playz en Twitch 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022. 
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Figura 16. Hey Playz! con el cantante Walls y el chat de comentarios en directo 

(Ejemplo 1) 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022. 

 

Figura 17. Hey Playz! con el cantante Walls y el chat de comentarios en directo 

(Ejemplo 2) 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022. 
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Las demás publicaciones se resumen en la emisión de las finales de Freestyle de 

la FMS España 2022 –y de su propia previa y post evento–, las cuales tuvieron a fecha 

de recogida de datos 26 de abril de 2022 139.920 visualizaciones en directo; demostrando 

como hay temas para los jóvenes que generan interés. 

 

Agustín Alonso destaca que  

 

AA / RTVE 

“obviamente, siguiendo las herramientas y características de 

Twitch aunque lo fundamental para nosotros será el directo con 

la creación de espacios en directo que queremos ir consolidando: 

un espacio de entrevistas algo más general, otro de cultura 

musical o esa cultura más acorde a la GenZ, otro al del Freestyle 

y abrir otras vías. Esto es una línea que queremos trabajar porque 

sí que entendemos que Twitch es la competencia o espacio donde 

los más jóvenes están encontrando parte de su interés en directo 

mezclando la televisión y la radio, esa mezcla híbrida entre una 

cosa y la otra, y como estamos empezando dentro lo vemos como 

una oportunidad y vamos a convertir la oportunidad en virtud y 

vamos a obligarnos a estar”. 

 

Sabiendo de la importancia de esta nueva red social, el departamento de 

contenidos juveniles y medios sociales de RTVE va a apostar por Twitch debido a que 

los jóvenes es donde quieren estar antes que en la televisión lineal que no tiene un espacio 

dedicado para ellos. Es por esto por lo que Playz busca “crear contenidos exclusivos para 

Twitch en directo” (AA / RTVE) además de promocionar los ya existentes en el canal 

digital para los jóvenes. 

 

Alberto Fernández destaca que  

 

AF / RTVE 

“hemos dado cuenta de que para tener un canal de Twitch exitoso 

pues tienes que tener una política de publicación muy 

continuada. No vale que hoy hagas una cosa y la semana que 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 133 

viene otra y la siguiente otra; entonces es complicado porque los 

streamers todos los días tienen contenido, no hay ningún día en 

el que no tengan algo. Es como tener esa continuidad que es la 

que te permite un poco asentarte ahí. Está funcionando, pero nos 

cuesta porque tenemos que ver qué contenidos o cuántos 

recursos hay que utilizar para tener esa continuidad. Ahora por 

ejemplo estamos haciendo bastante Twitch con el caso de 

Eurovisión, que es un contenido que tiene un target joven 

bastante importante”. 

 

 Al final es crear contenido que genere participación, pero también interés. Sin 

interés no hay espectadores, sin espectadores no hay visualizaciones y sin visualizaciones 

no hay éxito en las estrategias implementadas por RTVE. Si hay un contenido atractivo 

ya simultáneamente los jóvenes comentan.  

 

Isabel Sánchez destaca que hay que “tener claro a qué hora se hacen los directos 

Twitch porque para generar conversación social en las redes sociales hay que saber que 

ellos van a estar disponibles” (IS / RTVE), destacando como la estrategia pasiva de RTVE 

ha dado paso a moverse a las plataformas donde están los jóvenes porque a la GenZ “hay 

que ir a buscarla donde se encuentra y siempre con sus narrativas, lenguajes, formatos y 

soportes” (UG / RTVE). 

 

A esto último que se refiere Urbano García es muy esencial para los jóvenes. La 

GenZ tiene una forma muy diferente de vivir la vida y, por supuesto, de hablar con 

respecto a las demás generaciones. Siempre acaban buscando el enfrentamiento o la 

confrontación debido al diferente lenguaje, narrativas e intereses que tienen. Es por esto 

por lo que RTVE se ha adaptado de una forma total a esto utilizando un lenguaje muy 

cercano y coloquial para dirigir esa comunicación bidireccional demandada por los 

jóvenes. 

 

En Twitch este lenguaje se comprueba a través de sus invitados y trabajadores de 

Playz. Gen Playz utiliza a periodistas de la casa de una edad acorde a la generación a la 

que se dirigen como puede ser Natalia Canoa, que se dirige a los jóvenes de una forma 
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cercana y que ellos contestan por el chat como si estuvieran hablando con sus amigos o 

por WhatsApp, con emojis o coletillas como “jajajaja” o acortamiento de palabras al 

utilizar “q” en vez de “que” y reciben la propia respuesta de Playz mientras hablan de 

diferentes temas que van saliendo a lo largo del directo. 

 

Figura 18. Gen Playz con Natalia Canoa hablando de ‘Euphoria’ en Twitch 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022. 

 

Estos son algunos de los ejemplos que se pueden ver en Twitch y que provocan 

que los jóvenes se sientan en su espacio dentro de RTVE. Un espacio que no tienen en el 

lineal y que provoca una fragmentación de esa audiencia que tanto preocupa a la 

corporación pública española. Pero, como se puede ver y como se plantea en el futuro, 

ese contenido en directo de Twitch se puede implementar en la televisión tradicional. 

 

Otra red social que funciona muy bien es Tik-Tok entre la gente joven. No tiene 

ese carácter participativo y de co-creación que puede tener Twitch, pero sí que su formato 

de vídeos cortos interesa a una generación joven que vive todo de una forma acelerada, 

incluso el consumo de noticias o de sus propios intereses; además de contar con un 

lenguaje mucho más directo y cercano para ellos. Cuando la GenZ mira una serie que 
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acaba de salir miran todos los capítulos de una tirada, pues para informarse o entretenerse 

ocurre lo mismo y el formato de Tik-Tok es el que más éxito tiene entre los jóvenes. 

Alberto Fernández destaca que  

 

AF / RTVE 

“Para nosotros Tik-Tok ha sido un descubrimiento de los últimos 

años donde vemos que las cifras han sido muy importantes. Es 

la segunda plataforma más importante de consumo de vídeos en 

los jóvenes tras YouTube, sin contar también Playz, hablando de 

las redes sociales. Vemos que es una plataforma que llega a 

jóvenes y a públicos adultos. Y vemos como el público joven te 

consume contenidos informativos hardcore no contenido 

informativo chorra, sino que les interesa las noticias de la guerra 

de Ucrania en Tik-Tok mostrando números interesantes”. 

 

Los jóvenes se interesan por los contenidos informativos, pero siempre adaptados 

a sus exigencias, además de ser interactivos y que acaben generando un engagement que 

crean esa marca y comunidad Playz. 

 

Durante los meses analizados, se puede ver como los perfiles de RTVE y Playz 

han sido un hervidero de contenidos de corta duración donde el apartado informativo 

primaba, pero siempre contado con una narrativa acorde a los jóvenes y donde el humor 

en ciertas ocasiones no dejaba de ocupar espacio en ambos perfiles. El lenguaje coloquial 

fue lo más utilizado, pero lo realmente destacable es la frase de presentación que se pone 

en cada vídeo: no existe. Aquí el #hashtag y el emoji es el protagonista excepto en 34 

publicaciones entre febrero y marzo que también contaba con texto, lo que supone apenas 

un 9% del total de las publicaciones (381) entre RTVE y Play, donde se realizaban 

preguntas para activar la participación del grupo en 19 (56% de las 34 publicaciones con 

texto) y las demás eran resumidas en estrenos en Playz o RTVE Play o declaraciones de 

algún corte del vídeo. 

 

El vídeo más visto fue el publicado el 7 de febrero de 2022 y trataba de un corte 

de 26 segundos donde Mario Alonso Puig hablaba sobre aprender de los errores en su 

intervención en el programa de entrevistas Las Tres Puertas, llegando a las 6,2 millones 
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de reproducciones y consiguiendo un 187% de interacción entre los me gusta, 

comentarios y compartidos. Fue seguido por otra noticia informativa y en clave de humor 

con la bofetada de Will Smith a Chris Rock en los Oscars 2022 con un 64% de interacción 

y 4,4 millones de reproducciones el 28 de marzo de 2022. 

 

Ambas publicaciones (Figura 20) fueron del canal de RTVE, mostrando como 

aquí el canal corporativo sí que publica y sí que tiene un engagement que es mucho más 

continuado en Playz donde su contenido es mucho más cercano con su audiencia joven a 

través de preguntas escritas en el lenguaje adolescente y que generan un mayor rango de 

comentarios como, por ejemplo, ¿Vosotrxs tambn buscáis soluciones a problemas q no 

existen? #lastrespuertas #anamilan #problema #solucion #amigos #nunca. Sin embargo, 

hay que destacar que aunque haya un canal corporativo y otro de Playz para los jóvenes 

en los dos publican el mismo contenido variando siempre los cortes de vídeo o los 

programas en los que se centren en Playz y en RTVE Play, con el objetivo de diversificar 

a sus seguidores desde ambos puntos.  

 

Aunque en el canal de Playz (Figura 19) se crea también contenido propio con 

entrevistas distendidas a famosos en los estrenos o festivales en los que participe RTVE, 

además de entrevistas a pie de calle para saber la opinión de la gente sobre temas de 

interés para los jóvenes. Este contenido también es publicado en la cuenta de Instagram 

gracias a la posibilidad de subir vídeos de gran calidad para los jóvenes. 

 

Figura 19. Ejemplo de contenido creado exclusivamente para las redes sociales 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022 
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Figura 20. Publicaciones de RTVE con mayor interacción en Tik-Tok 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura realizada el 12 de mayo de 2022. 

 

Isabel Sánchez destacó esta estrategia en Tik-Tok gracias a que “esta red social te 

permite la viralidad de contenidos independientemente de los seguidores que tengo y eso 

es maravilloso porque puedes ser mediático sin tener grandes seguidores. Lo importante 

es ser relevantes y conocidos en la red” (IS / RTVE). Y ese conocimiento se resume en 

el número de seguidores que tienen ambos perfiles de RTVE y que se pueden ver en este 

gráfico (Gráfica 7). 
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Gráfica 7. Número de seguidores en Twitch de los perfiles analizados de RTVE 

Fuente. Elaboración propia a partir de los datos recogidos en Fanpage Karma. 

 

El número de seguidores ha sido muy amplio durante estos meses y con una gran 

proyección gracias a su estrategia de difusión y creación de contenido acorde a unas 

características que facilitaban el formato. David Corral destacó esto al remarcar que  

 

DC / RTVE 

“tienes Tik-Tok y al final esta red está arrasando porque son 

vídeos muy cortos y la gente no quiere estar dos horas viendo 

algo. Tu tiempo es finito y lo quieres dedicar a lo que te apetece”. 

 

Agustín Alonso siempre vio como un juego esta red social, incluso para los 

trabajadores. “Nuestra estrategia era ir superando retos para ver hasta donde podíamos 

llegar y el contenido de Gen Playz nos ha ayudado mucho” (AA / RTVE).  

 

“Algo que pensamos que duraría tres meses en el confinamiento en 2019, ya va 

para dos años y con datos espectaculares de engagement” (IS / RTVE). Y es que las 

cuentas de Tik-Tok de RTVE y Playz son mencionadas o comentadas de media un 5% 

diario, es decir, de cada 100 usuario, 5 hablan de ellas en la red. “Se muestra como el 

contenido de Playz sí que funciona” (IS / RTVE) al generar en todas ellas algún tipo de 

comunicación social. 
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 Y estas menciones, o impacto, que pueda tener Tik-Tok se resume en los 

#hashtags, donde aquellos que más conversación generan son capaces de mover la marca 

y comunidad de RTVE y Playz mucho más allá de sus propias fronteras. Para ello, RTVE 

y Playz utilizan el #hashtag en todas sus publicaciones y en su mayoría solo existe eso, 

sabiendo que las características de Tik-Tok ayudan a ello para un mejor posicionamiento 

de la marca. Es por esto por lo que, a través de esta tabla (Tabla 14) se puede mirar las 

veces que se han mencionado muchos de las #hashtags de Playz y RTVE, así como su 

impacto y grado de reacción (Figura 21 y Figura 22) frente a la audiencia de la plataforma 

social Tik-Tok. 

 

Tabla 14. #Hashtags más utilizados por RTVE y Playz en Tik-Tok 

PERFIL SOCIAL #HASHTAG 

RTVE 

#rtvetiktok 

#lastrespuertas 

#goya2022 

Playz 

#playz 

#genplayz 

#playztrends 

Fuente. Elaboración propia a partir de los datos recogidos en Fanpage Karma. 
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Figura 21. Impacto y grado de reacción de los #hashtags de RTVE en Tik-Tok 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura de los datos recogidos en Fanpage Karma. 

 

Figura 22. Impacto y grado de reacción de los #hashtags de Playz en Tik-Tok 

Fuente. Elaboración propia a partir de una captura de los datos recogidos en Fanpage Karma. 

 

Como se puede ver, los #hashtags que más impacto y conversación generan son 

de los programas de éxito actuales de Las Tres Puertas y Gen Playz. Luego, personajes 

relevantes de la FMS o actores que participan en diversos programas de Playz, además 

de los #hashtags de #rtvetiktok y #playz, que consiguen crear esa marca y comunidad 

dentro de Tik-Tok. 
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Finalmente, se puede decir que Twitch y Tik-Tok son fundamentales en la 

estrategia de la audiencia GenZ y en ese enfoque de crear contenidos siendo un reto 

presente y futuro para RTVE. Isabel Sánchez lo dice muy claro:  

 

IS / RTVE 

“Playz era poco conocida porque eran sus primeros años y que 

aún no teníamos una marca definida, hicimos una serie en 

Instagram y nos comenzaron a conocer y en Tik-Tok hicimos 

retos donde el público fuera protagonista y ahora somos los más 

seguidos de la casa. Hay que confiar en los jóvenes y en las 

características de estas redes sociales menos tradicionales y más 

interactivas. Ellos quieren su espacio y ellos se encargan de 

buscarlo y crearlo”. 
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TERCERA PARTE 

 

5. Discusiones y conclusiones de la investigación 

 

5.1. Discusión de los resultados 

 

Una vez realizada completamente el análisis de la investigación propuesta para 

este Trabajo de Fin de Máster (TFM) se puede concluir que se han conseguido resultados 

notorios, sorpresivos y suficientes durante el estudio, ahora hay que ver si se responden 

a todas las preguntas planteadas en la justificación de la investigación. 

 

Una vez acabada toda la investigación, se comenzará a responder a todas las 

preguntas planteadas previamente de una en una para comenzar a discutir los resultados 

y llegar a una serie de conclusiones. 

 

1. ¿La transformación digital de RTVE ha provocado un mayor interés por parte 

de su audiencia? 

 

La transformación digital ha sido para la corporación audiovisual pública española 

RTVE un punto de inflexión debido a que o evolucionaban o podían llegar a ser 

irrelevantes. 

 

Durante las entrevistas realizadas para este proyecto de investigación se ha podido 

ver como la importancia de no perder esa relevancia, importancia e interés ante las 

audiencias cada vez más fragmentadas era la misión principal de un ente público que 

buscaba aumentar y enriquecer su propio valor público. 

 

Con este objetivo han renovado la antigua plataforma de vídeo RTVE “a la carta” 

a RTVE Play, una plataforma que está a medio camino de lo que será para 2023, un 

agregador de contenidos de creadores audiovisuales y entidades públicas y privadas que 
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sepan enriquecer mucho más a la corporación y sepan generan un mayor interés para su 

audiencia. 

 

Además, en esa propuesta de innovar en el consumo de vídeo bajo demanda, se 

han sumado a la compra de series y programas internacionales, así como de la producción 

de series originales para el ámbito digital y, en menor medida, para el lineal. 

 

2. ¿Cómo busca RTVE mejorar la relación con su audiencia joven? 

 

Lo que parecía que iba a ser un momento de cambio para RTVE, se ha traducido 

en una situación de inflexión. La audiencia joven demanda un mayor digital y los datos 

de audiencia lineal, online y de redes sociales demuestran con los jóvenes están creando 

su comunidad dentro de Twitch. 

 

Desde la dirección han recortado y ajustado el presupuesto económico del digital 

donde el programa estrella de Playz, Gen Playz, estuvo a nada de no ser renovado a favor 

del pago de eventos deportivos en directo que son capaces de reunir frente a la televisión 

lineal a toda la audiencia en su conjunto. Con la finalidad de “a cualquier precio”, RTVE 

se estaba centrando en una estrategia de eventos en directo en el lineal y descuidando el 

futuro –y ya presente– de los jóvenes en el ámbito digital y social. 

 

Sin embargo, Agustín Alonso ya destacó que a corto plazo están apostando por lo 

que realmente quieren los jóvenes: un espacio para ellos que genere comunidad y 

fortalezca las marcas RTVE y Playz. Para ello, las redes sociales son esenciales con Tik-

Tok y Twitch siendo esos espacios reservados para una audiencia joven que ve como se 

está mejorando esa relación entre la empresa y la GenZ. 

 

A su vez, Alessia di Giacomo quiere seguir mejorando esa relación y siguiendo 

con esa estrategia lineal se están planteando desde las altas esferas de RTVE reservar una 

franja horaria del canal tradicional de Clan Televisión para los contenidos de una 

audiencia que en el lineal no se siente nada representada. 

 

3. ¿Son eficientes las estrategias que utiliza RTVE para recuperar a su audiencia 

fragmentada? 
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A la hora de hablar de estrategias eficientes siempre hay que tener cuidado porque 

para un departamento puede serlo, pero para otro igual no. Este es el caso en RTVE. En 

la sección de innovación, centrados más en la formación de los jóvenes y en la 

implantación tecnológica y de nuevos contenidos, sí que consideran que sus estrategias 

con las nuevas series originales están teniendo éxito. Sin embargo, en el departamento de 

audiencias y contenidos juveniles declaran que están en un momento de incertidumbre 

sin poder realizar estrategias eficientes. 

 

Es cierto que, tras el análisis realizado durante el presente trabajo de investigación, 

se ha podido ver cómo hay estrategias que sí que están funcionando. La compra de los 

derechos deportivos de cientos de deportes ha provocado que en los últimos meses en 

ciertos momentos existan grandes datos de audiencia en la televisión lineal, pero la 

transformación de programas y formatos no se está realizando y finalmente esa estrategia 

solo se traduce como exitosa en ciertos picos de interés deportivo general. 

 

La renovación de la plataforma con la consecución de RTVE Play ha sido vital y 

que esta no sea definitiva hacia una denominada Momentum donde va a existir un espacio 

de creación de contenidos y participación por parte de los espectadores provocan que esta 

estrategia pueda ser, en el futuro, un éxito total. 

 

Sin embargo, las estrategias que sí que están funcionando ahora para los jóvenes 

se implementan en el contenido de Playz con Gen Playz y los directos de Twitch que 

funcionan desde marzo, así como las publicaciones informativas en clave de humor en 

Tik-Tok. Con estos tres pilares los jóvenes están encontrando su lugar en RTVE, 

mostrando un interés que ha sido inesperado y que ha cambiado la percepción de la 

corporación conforme a esta audiencia que siempre han considerado poco fiel. 

 

4. ¿Son las redes sociales para RTVE uno de los métodos más adecuados para 

crear feedback con su audiencia joven? 

 

Como se pudo apreciar durante el análisis de la presente investigación, las redes 

sociales son fundamentales para la gente joven; pero no todas. Cada una de ellas, según 
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sus características, aportan diferentes intereses y facilidades a la corporación y a la gente 

joven. 

 

Facebook y Twitter funcionan como un simple canal o plataforma de distribución 

de noticias. Utilizan un vocabulario o lenguaje muy corporativista e informativo sin atisbo 

de querer llamar la atención de un público joven o de una audiencia presente en la red. 

Además, Facebook está en constante desplome de usuarios activos donde los jóvenes 

sienten que es una red desfasada y que no llama a la participación. 

 

Por su parte, pese a que Twitter sigue la estrategia de Facebook de publicar mucho 

y de generar un engagement muy ínfimo, se beneficia de la estrategia second screen que 

fomenta la Social TV a través del #hashtag que genera una conversación social en el 

ámbito digital sobre un programa en directo o en diferido –más en el directo– fomentando 

la comunidad que desea generar y mantener la marca RTVE y Playz.  

 

Instagram sí que es una red social que ha nacido con la GenZ. Fomenta el feedback 

a través de las stories al recomendar contenidos que hay en RTVE Play o la propia 

promoción de contenidos que se emiten en directo en el canal de Playz en Twitch. 

También fomentan la conversación por las stories a través de encuestas, algo que 

beneficia a la generación del interés por parte de la GenZ.  

 

YouTube funciona como un repositorio de vídeos de larga duración que los 

jóvenes agradecen tener, pero la consideran como una plataforma de distribución de 

vídeos largos y no como una red social como tal, por lo que no beneficia esa 

retroalimentación que demandan los jóvenes. 

 

Las dos joyas de la corona para los jóvenes, Tik-Tok y Twitch, se han convertido 

en las redes sociales por y para la GenZ. Los formatos de ambas permiten un alto grado 

de feedback y de participación, incluso de cierta co-creación con los directos de Twitch. 

Además, dentro de estas redes se crea contenido exclusivo para ellas, por lo que es algo 

a mayores que los más jóvenes agradecen. Dicho contenido creado para Tik-Tok, también 

es difundido en Instagram en ciertas ocasiones. 
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En Tik-Tok y Twitch el lenguaje, el tipo de narrativa, la clave de humor y la 

cercanía al público joven provocan que ellos sientan que están en su lugar mientras RTVE 

y Playz consigue crear una comunidad que en el lineal no han sido capaces de hacer. 

 

Como se puede ver, las redes sociales nos muestran como son muy distintas para 

lo joven según las características que tengan. Algunas se encuentran desfasadas, otras son 

capaces de hibridar lo lineal y lo social-digital y otras son capaces de crear un espacio 

donde la GenZ se siente libre dentro del servicio audiovisual público español. 

 

5. ¿Existen programas en la emisión lineal de RTVE que genere efectos como la 

second screen o el multitasking? 

 

Existir existen, pero la pregunta adecuada sería si tienen éxito entre las audiencias 

y, sobre todo, entre la joven. La capacidad de la hibridación entre lo lineal y lo digital es 

muy grande, pero RTVE lo ha dejado para futuras estrategias por lo que ese fomento solo 

se da en pequeños programas de actualidad en directo o en los de emisión deportiva. 

 

Esa estrategia second screen es promocionada a través de la utilización del 

#hashtag y, con ello, la utilización de la estrategia Social TV. En la televisión tradicional 

sí que existe en programas como ‘Master Chef’ o ‘Maestros de la costura’, pero donde 

más éxito tiene es en el canal en directo de Playz, tanto en el digital como en Twitch.  

 

Su uso continuado de la habilitación del #hashtag provoca una amplia 

conversación en Twitch –que también está facilitada por el propio chat– y, sobre todo, en 

Twitter que es la que mejor características facilita, por su formato, a la conversación 

social. 

 

Esto genera un feedback que se ha traducido en la estrategia del multitasking, una 

tendencia que los jóvenes siempre realizan al hacer muchas cosas mientras están viendo 

la televisión lineal. Es por esto que, beneficiados por e Mobile First, desde RTVE sí que 

buscan fomentar alguna que otra emisión lineal y crear un elemento o programa 

transmedia capaz de generar participación a través de la co-creación o de la simple 

conversación social.  
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Aunque bien es cierto que les falta mucho y que podrían implementarse de manera 

diferente a través de la utilización de la propia plataforma de RTVE Play, sí que buscan 

ayudarse de las redes para hacer unas estrategias acordes a la hibridación de contenidos 

y a las estrategias multisoporte y/o multipantalla. 

 

6. ¿Es la personalización importante para RTVE para mantener a la audiencia en 

las plataformas digitales de RTVE? 

 

David Corral remarcó durante su entrevista que la utilización de la Inteligencia 

Artificial para mejoraba la personalización individual de los contenidos y eso los jóvenes 

lo agradecían.  

 

Esto es porque los jóvenes quieren un consumo rápido de las cosas y no quieren 

esperar por nada por lo que hay que tener claro que hay que tener contenidos de su interés 

y crear un hilo de contenidos acordes a sus gustos y exigencias. 

 

 No se trata de crear contenidos solo de su agrado, sino de crear contenidos 

originales que se dirijan a todos y, con ello, recomendar aquellos que son más cercanos a 

sus exigencias. Sin embargo, también se pueden recomendar contenidos que no sean de 

su agrado de vez en cuando porque hay que recordar que estamos hablando de una 

generación que cambia sus gustos continuamente y un día le gusta una cosa y otro día 

otra. 

 

 Es por esto por lo que desde RTVE tienen claro que la nueva plataforma digital 

RTVE Play va a conseguir crear una especie de universo digital para todos donde los 

jóvenes serán protagonistas en el ente público y a cada día que pasa lo serán mucho más. 

Para ello la personalización para ellos es importante, pero también crear contenidos 

interactivos donde ellos puedan ser partícipes. 

 

 Todo esto evolucionará en 2023 e igual la personalización de ahora es distinta en 

unos meses y es tan cambiante como los gustos de los jóvenes, pero lo que está claro es 

que Momentum será la prueba definitiva de si tecnología, contenidos originales 

recomendados y la capacidad de proactividad de RTVE ante los jóvenes es una realidad 

en el nuevo agregador de contenidos del ente público español. 
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7. ¿Qué tipo de contenido está demandando la GenZ para mantenerse en el 

servicio público español? 

 

Pensar que los jóvenes demandan un único tipo de contenido es estar equivocado. 

Intuir que a los jóvenes no les gustan las noticias, ni verlas, ni escucharlas, ni informarse 

es que no vive la realidad del momento.  

 

A los jóvenes les interesa todo tipo de contenido, pero no quieren estar una hora 

delante del televisor. Ellos se informan rápidamente por redes y se entretienen por 

plataformas de vídeo o sociales.  

 

La televisión tradicional no les permite esa fugacidad y esa elección libre de lo 

que informarse o de lo que entretenerse, por lo que siempre buscan una alternativa y ahí 

redes sociales con Tik-Tok y Twitch, además de Twitter, Instagram o YouTube, cumplen 

con esa función. Las redes consideradas como más tradicionales para la GenZ – 

Facebook, Twitter, Instagram y YouTube– por sus características solo sirven para 

informarse de lo general, pero no de los temas de su entorno más cercano. Sin embargo, 

Tik-Tok y Twitch les muestran un tipo de contenidos que ellos agradecen por su rapidez, 

su clave humorística y a la vez seria y, claro está, por poder participar comentando sobre 

cualquier temática. 

 

Tik-Tok les informa de una manera corta sobre los temas de interés general como 

la Guerra de Ucrania, los Goya 2022, el ‘Benidorm Fest’…, pero también sobre temas 

acordes a sus gustos como la final de la FSM España 2022, el bullying, la regla, el 

feminismo… a través del programa Gen Playz. Además, la idea de preguntarles sobre 

temas controvertidos a esta generación son un éxito que se ha implementado en Instagram 

también.  

 

YouTube también había creado un micro noticiario que ahora está inactivo y 

donde los jóvenes se informaban en apenas un minuto de lo esencial del día. Un estilo 

‘Informativo Ángel Martín’ en Tik-Tok, que informa en menos de un minuto sobre lo que 

pasó el día anterior.  
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Y Twitch nos muestra como el futuro de la televisión tradicional pasa por esa 

hibridación lineal y social-digital donde el espectador participa a través del chat en esos 

temas de interés que se debaten o entrevistan en Gen Playz del canal Playz. 

 

 Por último, RTVE Play no puede parar de generar contenidos originales donde los 

jóvenes se sientan representados. En consumo bajo demanda en la GenZ es su primera 

opción y, por lo tanto, ese contenido sí que tendría que generarle interés como lo pueden 

hacer series como ‘Hit’ o ‘Ser o no ser’, donde los protagonistas son adolescentes que 

cuentan su día a día y las problemáticas de la edad. Además de generar también una 

participación como lo hizo ‘El Gran Secuestro’ o ‘Si fueras tú’. 

 

 Como se puede ver, la GenZ sí que demanda ciertos contenidos de entretenimiento 

acordes a sus intereses, pero también piden informarse de una forma más rápida porque 

a ellos también les interesa lo que pasa. Además, para ellos es esencial la participación 

en los contenidos, por lo que mientras no se hibride ese contenido lineal con el online ni 

se creen series interactivas e inmersivas, siempre exigirán tener un espacio donde 

comentar y co-crear a través de las redes sociales o de las características de la plataforma 

social.  

 

Si RTVE cumple con esto, la GenZ se sentirá valorada dentro de la corporación 

pública española y fomentará esa comunidad y marca de su espacio representativo dentro 

del servicio audiovisual público español. 

 

8. ¿Existen contenidos de participación completa o co-creación en la 

programación de RTVE? 

 

Actualmente no existen en forma de programas en directo en la televisión lineal 

ni de contenidos originales bajo demanda en la plataforma de vídeo RTVE Play.  

 

Si es cierto que existieron contenidos de co-creación a modo de prueba con ‘Si 

fueras tú’, ‘El Gran Secuestro’ o ‘El Ministerio del Tiempo’, pero no han ido más allá 

por la dificultad que existe para hacerlo. 
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Si hablamos de participación, gracias a las redes sociales se han fomentado 

contenidos dentro de ellas que han generado una participación completa. Twitch es la que 

mejores características aporta con los directos y el chat. Incluso Agustín Alonso ha 

remarcado que es un claro ejemplo de co-creación porque ellos hablan en el chat del 

programa de Gen Playz que emiten en Twitch y acaban recomendando series sobre temas 

como el feminismo o el bullying o piden a un entrevistado o a una persona para el debate 

que saben que podría aportar y Playz se encarga de traerla.  

 

Con eso se genera participación completa e incluso una co-creación de primer 

nivel, sin participar en la producción inicial, pero sí teniendo en cuenta sus aportaciones 

por el chat para que desde Playz creen el siguiente debate o la siguiente entrevista con las 

aportaciones de los espectadores en redes sociales y en el canal digital de Playz. 

 

Además, Twitter con su Social TV también es un ejemplo de participación del 

espectador con temas que generen ruido para los jóvenes a través de los #hashtags que 

habilita RTVE en su emisión en directo o en diferido como series o programas. 

 

También importante es que hay que destacar el futuro Laboratorio de Creatividad 

o las actuales actividades de formación donde los jóvenes participan porque para RTVE 

es esencial la opinión del joven desde la propia educación. Para ello programas como 

Impulsa Visión o las cátedras de investigación con las universidades son ejemplos de 

participación completas en el desarrollo de planes que luego implementa la propia 

corporación o en conjunto con el joven a través de start-ups. 

 

David Corral, Alessia di Giacomo y Alberto Fernández destacan de la dificultad 

de que los jóvenes aporten una participación al 100% debido a problemas burocráticos o 

dificultades a de sobrepasar esa fina línea de hacer un contenido serio y acorde a los 

valores públicos de RTVE. 

 

9. ¿Es Playz la mejor representante de la generaciones más jóvenes en España en 

la emisión online y en redes sociales? 

 

Los jóvenes en RTVE siempre han sentido que no han tenido un espacio dedicado 

para ellos. Antes de 2017 no se sentían representados ni con programas informativos ni 
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de entretenimiento ni con series originales para ellos y desde que Playz existe se han 

encontrado con un espacio reservado para ellos. 

 

En la emisión lineal siguen sin encontrarse con ese espacio y la exigencia de ver 

lo que quieran, cuándo, cómo y dónde quieran los ha llevado a escapar del consumo lineal 

para fortalecer el de bajo demanda de Netflix, HBO Max, Amazon Prime Vídeo… Sin 

embargo, el gran esfuerzo de crear RTVE Play y mejorar los contenidos originales para 

ellos y de Playz han llevado a que tengan un público que está creando su comunidad, pero 

solamente en el digital. 

 

La decisión de la nueva dirección de apostar por lo lineal por encima de lo digital 

ha ralentizado la gran mejoría con la GenZ que estaba haciendo y teniendo Playz. Agustín 

Alonso ya destacó que era un error, que lo lineal no iba a desaparecer sino que se va a 

hibridar llegando a tener las mismas características de Twitch al existir la emisión de un 

contenido tradicional fomentado con un chat y unas suscripciones. 

 

Es por esto por lo que donde está el verdadero éxito de Playz es por sus contenidos 

de Gen Playz, de la FMS España y de la emisión de series de temas de interés o que viven 

en su entorno los adolescentes y, además, por Twitch por su característica de red social y 

canal de televisión hibridado donde los usuarios hablan de una manera distendida sobre 

eventos, temas actuales o cualquier cosa que se les pueda ocurrir basándolo todo en 

entrevistas o debates con gente que es muy influenciable para ellos y que les entienden 

perfectamente. 

 

Tik-Tok también ha fomentado el éxito de Playz gracias a la información en clave 

de humor y, por supuesto, rápida fomentando la participación. Con estos destacados Playz 

se ha convertido en esencial para los jóvenes y en un claro representante de como la 

generación joven quiere un espacio donde ser escuchado y sentirse representado.  

 

Si tuvieran ese espacio en la emisión lineal, las audiencias jóvenes se recuperarían 

con total seguridad porque ellos solo quieren informarse y entretenerse de una manera 

distinta, pero al fin y al cabo quieren lo mismo que los adultos y Playz es capaz de dárselo 

en todas sus facetas, redes sociales y plataformas. 
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Una vez respondidas las preguntas de la presente investigación se llevan a cabo 

las últimas discusiones en la confirmación de la hipótesis. 

 

1. RTVE se adapta a las exigencias de las generaciones jóvenes gracias a las 

hibridación de las estrategias online y lineales. 

 

Tras el análisis establecido y las respuestas a las preguntas planteadas podemos 

decir que esta hipótesis se confirma en casi su totalidad o parcialmente. 

 

RTVE se ha sabido adaptar a las exigencias actuales de la GenZ gracias a su 

presencia en redes sociales, a la posibilidad de crear contenidos originales y a las 

estrategias futuras que se congregarán en Momentum, nos llevan a confirmar la primera 

parte de la hipótesis planteada.  

 

Sin embargo, no existe una hibridación completa en las estrategias lineales y 

online en RTVE. Dentro de la corporación existen dos caminos: el tradicional y el futuro 

que debería de ser el presente. Esto, sumado a los recortes en el apartado digital nos hacen 

preguntarnos si realmente habrá esa hibridación a corto plazo. 

 

Es cierto que la situación de la GenZ está mejorando gracias a la aparición de Tik-

Tok y Twitch y su fomento de la participación continuada, por lo que desde RTVE Digital 

fomentan contenidos y estrategias exclusivas para ambas redes sociales.  

 

Unas redes y perfiles de Playz que se adaptan a esas exigencias de las generaciones 

jóvenes, pero que aún les falta mucho camino para considerar que RTVE ha sido capaz 

de seguir transformándose e hibridar sus estrategias online y lineales en un solo objetivo 

de recuperar a la audiencia más fragmentada del mundo. 
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5.2. Conclusiones 

 

En pleno 2022 muchas televisiones públicas no son capaces de representar a toda 

su audiencia en el ámbito lineal y en el digital. Pese a que el objetivo esencial es “seguir 

manteniendo sus audiencias lineales mientras sigue explotando el contenido digital a 

través de contenidos de alta calidad que generen interés en la audiencia” (Prieto-Arosa, 

2021, p. 297), en muchas televisiones públicas esto no se cumple. 

 

 En RTVE tienen muy claro que la propia cadena está en un momento de 

incertidumbre mientras busca transformarse y evolucionar hacia un ecosistema digital 

que le ahoga a cada paso atrás que pueda dar. Las expectativas de la nueva dirección es 

seguir explotando la televisión tradicional a través de la compra de derechos de televisión 

de ámbito deportivo ya que generan un encuentro social enfrente de la televisión y pueden 

acabar generando uno social a través de las redes sociales. 

 

 Sin embargo, este encuentro es efímero y la falta de mejoras en muchos contenidos 

sigue generando datos de audiencia lineal que bate récords en negativo. RTVE Digital, 

no obstante, no ha parado de mejorar sus datos gracias a la producción de contenidos 

originales y a la mejora de la plataforma de vídeo que se constituyó en RTVE Play. Esto 

ha provocado una mejora de sus datos, pero tampoco de una forma espectacular porque 

la demanda de participación de los jóvenes no daba llegado. 

 

 Aquí han entrado las redes sociales de la GenZ: Tik-Tok y Twitch, que han 

cambiado la forma de entender la televisión y el concepto de participación. Así como las 

redes más tradicionales para los jóvenes según sus características aportaban algo, para 

esta generación tanto Tik-Tok como Twitch han sido las capaces de crear su espacio 

dentro de RTVE a través de Playz y sus programas como Gen Playz. 

 

 Desde el switch off, RTVE no ha parado de innovar, pero nunca ha sido capaz de 

generar esa participación que demandan los jóvenes. Con estas redes, que parecen hechas 

por y para ellos, la situación ha cambiado; pero no todo lo que les gustaría.  

 

La falta de participación total o completa y de co-creación ha provocado que los 

jóvenes no estén del todo conformes. La incipiente necesidad de sentirse prosumidores 
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les ha generado una falta de contenido que ahora RTVE intenta mejorar al “crear 

contenidos dedicados específicamente a la gente más joven y que los puedes encontrar en 

Playz” (EM / RTVE).  

 

Este espacio dedicado por y para ellos ha ayudado a mejorar la relación de RTVE 

con su audiencia más joven. Desde su estreno en 2017 no ha dejado de crecer gracias a la 

hibridación del canal con redes sociales como Twitch, Tik-Tok e Instagram. Ellos ya 

conciben las redes y las plataformas como un ente único y eso ha llevado a Playz al éxito. 

Además, este éxito de Playz ha provocado que desde RTVE se promueva una nueva 

estrategia futura de darles su espacio en el lineal en una franja horaria de Clan Televisión 

para recuperar esos datos perdidos hace años en el lineal. 

 

Sin embargo, para que en la próxima investigación sobre audiencias jóvenes 

podamos hablar de éxito, hay que acabar de crear una RTVE creadora y agregadora de 

contenidos. Para 2023 se prevé que RTVE Play acabé evolucionando a un nuevo mundo 

participativo con sus audiencia donde los jóvenes serán el eje central como lo son en 

Twitch o en Tik-Tok.  

 

Con Momentum los jóvenes tendrían todo lo esencial para sentirse partícipes 

completos de sus propias exigencias. Además, el nuevo Laboratorio de Creatividad les 

tendrá como esenciales y, que sumado a Impulsa Visión, a las start-ups y a las cátedras 

de investigación con las universidades, harán de los jóvenes el presente de RTVE. 

 

Las nuevas exigencias por parte del público joven y puramente digital ha 

provocado el desarrollo de diferentes estrategias donde parece ser que serán 

protagonistas, pero sin acabar de hibridar sus contenidos lineales y online. A esto habrá 

que esperar y ver que pasa; pero la creación de contenidos transmedia es el presente para 

nutrir de buenos datos de audiencia a todos los estamentos de RTVE . 

 

Ahora mismo RTVE tiene grandes proyectos en marcha, otros a punto de salir y 

otros que ni se les espera; pero lo esencial es que quieren mostrar cómo son capaces de 

representar a toda la sociedad, incluida a la joven, a partir de estar en todas las plataformas 

representando y gestando su misión y valor público. 
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La GenZ es una generación diferente, cambiante, con exigencias únicas, 

participativas y activas delante del televisor; pero también es una generación que 

demanda su espacio para crear ese concepto de marca y comunidad que quiere RTVE a 

través de Playz. Si no tiene ese espacio, ellos se van a buscarlo a otro lado. 

 

Y es por esto por lo que el servicio audiovisual público español tiene que basar su 

presente en una generación que pide protagonismo y un espacio en el que sentirse 

representado y pueda participar sin miedo a nada e, incluso, poder co-crear en los 

contenidos en ese fomento de su personaje activo.  

 

RTVE, como ente público, debería conseguir gestar esto en un presente más 

próximo que lejano y conseguir llegar a hacer lo que dictaminó Esteban Mayoral: 

 

EM / RTVE 
“Yo creo que no hay que hacer contenidos para jóvenes, yo creo 

que hay que hacer contenidos con los jóvenes”. 
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5.3. Líneas de investigación y propuestas de futuro 

 

El futuro de RTVE se avecina complicado si siguen recortando en el ámbito digital 

ya que es el presente de cualquier sociedad. Es esencial que el medio público español 

tenga claro que los jóvenes son esenciales en el proceso de transformación y los jóvenes 

han nacido en el ecosistema digital. 

 

Hay ciertos planes que RTVE tiene pensados para el futuro como la mejora final 

y definitiva de RTVE Play o nuevas estrategias para medios sociales como Tik-Tok y 

Twitch. Además, están abiertos a la posibilidad de abrir una nueva franja horaria para 

Playz en Clan Televisión y seguir explotando su presencia en redes sociales. 

 

Otras no tan desarrolladas, pero que están para el futuro sería el concepto de la co-

creación a través de ese Momentum del que hablábamos y de la producción de nuevas 

series. Hay también que ver si el Laboratorio de Creatividad nos demuestra como los 

jóvenes serán protagonistas en la proyección de nuevas estrategias de audiencias y de 

contenidos. Y también ha quedado claro que las redes sociales son esenciales para la 

estrategia de la Social TV, además de la motivación de crear un espacio para la 

participación.  

 

Con la presente investigación se abren varias líneas de investigación con 

posibilidad de continuación en futuras investigaciones. Son: 

 

1. RTVE sigue en esa fase de transformación, ¿cuándo la acabará? ¿cuándo 

considerará que ha llegado a su fin esa evolución? 

 

2. Con Momentum RTVE será un nuevo creador y agregador de contenidos. 

¿Tendrá éxito? ¿Será tan co-creador como se dice? 

 

3. Las redes sociales se han visto como esenciales para Playz y la GenZ. 

¿Invertirán todo en Tik-Tok y Twitch en los próximos años? 

 

4. Playz en la televisión lineal en Clan Televisión. ¿Tendrá seguimiento por la 

generación joven? ¿Será exitoso? 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 157 

 

5. El lineal y el online actualmente por dos caminos paralelos sin tocarse. ¿Se 

acabarán hibridando? 

 

6. ¿Tendrán éxito estas estrategias para la GenZ o se seguirá fragmentando? 

¿Podrá RTVE ser representante de los jóvenes? 

 

Todas estas preguntas son planteadas como futuras investigaciones debido a que 

han salido nuevas líneas de investigación dentro de este Trabajo de Fin de Máster (TFM). 

Para esas futuras investigaciones se plantearán estudios como entrevistas a expertos en 

audiencias en España, un sondeo a la GenZ sobre el sistema televisivo español y su 

protagonismo, así como el estudio de series de RTVE y Playz que han generado interés 

en la audiencia joven o han tenido atisbos de co-creación en su producción. 

 

 Con todo esto se busca dar respuesta a todo el estudio actual sobre las audiencias 

jóvenes, el cual es un estudio casi desconocido debido a la complejidad que existe al 

estudiar a los más jóvenes, y que se intentará plasmar en una futura investigación mayor. 

Un Trabajo de Fin de Máster (TFM) realizado por un GenZ para la GenZ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Trabajo de Fin de Máster 

 158 

CUARTA PARTE 

 

6. Referencias bibliográficas 

 

Abello-Llanos, R. (2009). La investigación en ciencias sociales: Sugerencias prácticas 

sobre el proceso. Investigación y desarrollo, 17(1). Recuperado de: 

http://www.scielo.org.co/pdf/indes/v17n1/v17n1a10.pdf  

 

Arias, F. (2012). El proyecto de investigación. Introducción a la metodología científica. 

6ª Edición. Editorial Episteme. 

 

Azurmendi, A. (2018). Reconectar con la audiencia joven. Narrativa transmedia para la 

transformación de la televisión de servicio público en España, Francia, Alemania 

y Reino Unido. Revista Latina de Comunicación Social, (73), pp. 927-944. DOI: 

www.doi.org/10.4185/RLCS-2018-1289 

 

Balderas, R. (2009). ¿Sociedad de la información o sociedad del conocimiento?. El 

Cotidiano,  158, pp. 75-80. ISSN: 0186-1840. Recuperado de:   

www.redalyc.org/articulo.oa?id=32512741011 

 

Barlovento (2021). Análisis de la industria televisiva audiovisual 2021. Barlovento 

Comunicación. Recuperado de: https://www.barloventocomunicacion.es/wp-

content/uploads/2022/01/2021-ANALISIS-TELEVISIVO-BARLOVENTO-

COMUNICACION-1.pdf  

 

Barrientos, M. (2013). La aplicación de segunda pantalla como marco colaborativo y 

participativo de la audiencia: más Isabel (TVE). II Congreso de Educación 

mediática y Competencia Digital: ludoliteracy, creación colectiva y 99 

aprendizajes, pp. 183-197. Recuperado de: https://cutt.ly/KACZQEq 

 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 159 

BBC (2021a). BBC Group Annual Report and Accounts 2019/20. UK: BBC. Recuperado 

de: https://www.bbc.com/aboutthebbc/reports/annualreport     

 

BBC (2021b). The BBC’s response to Ofcom’s ‘Small Screen: Big Debate’ consultation 

on the Future of Public Service Broadcasting. UK: BBC. Recuperado de: 

http://downloads.bbc.co.uk/aboutthebbc/reports/reports/ssbd-psbr-

bbcresponse.pdf 

 

Berguillos-García, I. (2015). Participación de la audiencia y televisión en la era digital. 

Propuesta de análisis y evolución de las invitaciones a la participación en la TDT 

y en otras plataformas [Tesis Doctoral]. Universitat Autònoma de Barcelona, 

Bellaterra, España. Recuperado de: https://www.cac.cat/sites/default/files/2018-

06/XXVIII_1premi.pdf 

 

Bruns, A. (2008). Blogs, Wikipedia, Second Life,and Beyonf: From Production to 

Produsage. Peter Lang: New York. 

 

Burch, S. (2005). Sociedad de la información / Sociedad del conocimiento. VECAM. 

Recuperado de: 

www.analfatecnicos.net/archivos/76.SociedadDeLaInformacionYConocimiento-

SallyBurch.pdf 

 

Cano, F. (2022, 22 de febrero). RTVE prevé gastar 200 millones en derechos deportivos 

con una deuda de 588 millones. The Objective [fecha de consulta: 10 de mayo de 

2022]. Recuperado de: https://theobjective.com/economia/2022-02-22/rtve-

derechos-deportivos-deuda/ 

 

Campos-Freire, F. (2013). El futuro de la TV europea es híbrido, convergente y cada vez 

menos público. Revista Latina de Comunicación Social, (68), pp. 89-118. DOI: 

http://doi.org/10.4185/RLCS-2013-970 

 

Campos-Freire, F. (2018). El servicio audiovisual público en la era de la post-emisión. 

En Pérez-Seijo, S.; Rodríguez-Castro, M.; & Túñez-López, M. (Eds.). Debates 

sobre valores e indicadores del servicio audiovisual público en Europa, cac142, 



Trabajo de Fin de Máster 

 160 

pp. 63-77. Cuadernos Artesanos de Comunicación. La Laguna (Tenerife): Latina. 

DOI: www.doi.org/10.4185/cac142 

 

Carreras-Lario, N. (2014). Minuto uno de la televisión híbrida. Historia Y Comunicación 

Social, 19, pp. 427-438. DOI: https://doi.org/10.5209/rev_HICS.2014.v19.45039 

 

Casero-Ripollés, A. (2020). Impact of Covid-19 on the media system. Communicative 

and democratic consequences of news consumption during the outbreak. El 

profesional de la información, 29(2), e290223 pp. 1-12. DOI: 

www.doi.org/10.3145/epi.2020.mar.23 

 

Castells, M. (1997). La era de la información, Vol. I. La sociedad red. Madrid: Alianza 

Editorial.  

 

Castells, M. (1998). La era de la información. Vol. III. Fin de milenio. Madrid: Alianza 

Editorial.  

 

Castells, M. (2009). Comunicación y poder. Madrid: Alianza Editorial. 

 

Castells, M.; Roca, M.; Sancho, T. & Tubella, I. (2007). La transición a la sociedad red. 

Barcelona, España: Ariel. 

 

Castillo-Hinojosa, A. (2013). Ficción audiovisual e identidad en las redes sociales. En 

Vilches, L. (coord.). Convergencia y transmedialidad. La ficción después de la 

TDT en Europa e Iberoamérica (pp. 83-92). Barcelona: Editorial Gedisa 

Comunicación. 

 

Cea-D’Ancona, M. (1999). Metodología cuantitativa. Estrategias y técnicas de 

investigación social. Madrid: Editorial Síntesis. 

 

Cebrián-Herreros, M.; & Flores-Vivar, J. (2011). Periodismo en la telefonía móvil. 

Madrid: Editorial Fragua, (114), pp. 1-253. 

 

Chatfield, T. (2012). 50 cosas que hay que saber sobre mundo digital. Barcelona: Ariel. 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 161 

Chesbrough, H. (2003). Open Innovation. The New Imperative for Creating and Profiting 

from Technology. Boston: Harvard Business School Press.   

 

Christensen, C. (1997). The Innovator`s Dilemma. When New Technologies Cause Great 

Firms to Fail. Boston: Harvard Business School Press.   

 

Comisión Europea. (1994). Europa y la sociedad global de la información (Bangemann 

Report). Bruselas. 

 

Crespo-Pereira, V. (2017). Competitividad de la televisión pública en la distribución de 

contenidos. En Túñez-López M.; Campos-Freire, F. & Silva-Rodríguez, A. (Eds.). 

Estudios sobre financiación, legislación e innovación en la Televisión Pública. 

Cuadernos Artesanos de Comunicación, cac126, pp 75-87. La Laguna (Tenerife): 

Latina. DOI: www.doi.org/10.4185/cac126 

 

Cuesta-Cambra, U.; Niño-González, J. & De-Marchis, G. (2021). Usos y gratificaciones 

del consumo de noticias multipantalla entre los jóvenes españoles. 

Communication & Society, 34(2), pp. 15-29. Recuperado de: 

https://dadun.unav.edu/bitstream/10171/62240/2/rhereder%2C%202.%20Cuesta

-Cambra%20et%20al.%20ESP%20VF.pdf 

 

de-Mateo, R.; & Bergés, L. (2009). Los retos de las televisiones públicas: financiación, 

servicio público y libre mercado. Comunicación Social, Ediciones y 

Publicaciones. 

 

Debord, G. (1994). La sociedad del espectáculo. Santiago de Chile: Naufragio. 

 

Del-Moral-Pérez, E.; Guzmán-Duque, A. & Bellver-Moreno, M. (2021). Jóvenes y 

nuevas formas de comunicación y márketing. Revista Prisa Social, (34), pp. 88-

105. Recuperado de: https://revistaprismasocial.es/article/view/4455 

 

Díaz-Arias, R. (2017). La información periodística en televisión. Madrid: Editorial 

Síntesis. 



Trabajo de Fin de Máster 

 162 

Díaz-Arias, R. (2020). Retos del servicio público multimedia en los tiempos del 

coronavirus. Cuadernos de Periodistas, (40), pp. 22-36. Recuperado de: 

https://eprints.ucm.es/id/eprint/61688/1/Retos_servicio_público_multimedia_cua

dernos_periodistas.pdf 

 

Drucker, P. (1969). The Age of Discontinuity. New York: Harper & Row. 

 

Drucker, P. (1994). The Age of Social Transformation. The Atlantic Monthly, 273(11). 

Boston. Recuperado de: homepages.se.edu/cvonbergen/files/2015/12/The-Age-

of-Social-Transformation.pdf 

 

Echegaray-Eizaguirre, L. (2012). Análisis de la influencia de la implantación del modelo 

digital audiovisual en el estudio comercial de las audiencias: Tendencias 

metodológicas y opiniones del sector empresarial audiovisual [tesis doctoral]. 

Leioa: Universidad del País Vasco, Facultad de Ciencias Sociales y de la 

Comunicación, Departamento de Periodismo. 

 

European Broadcasting Union (EBU). (2018). Empowering Society. A Declaration on 

the core values of public service media. Ginebra: EBU. Recuperado de: 

https://www.ebu.ch/files/live/sites/ebu/files/Publications/EBU-Empowering-

Society_EN.pdf   

 

European Broadcasting Union (EBU). (2018). Empowering Society. A Declaration on the 

core values of public service media. Ginebra: EBU. Recuperado de: 

https://www.ebu.ch/files/live/sites/ebu/files/Publications/EBU-Empowering-

Society_EN.pdf   

 

European Broadcasting Union (EBU). (2019a). Legal & Policy Focus. The Case for PSM: 

Content Remit. Ginebra: EBU. Recuperado de 

https://www.ebu.ch/files/live/sites/ebu/files/Publications/Position_Papers/EBU_

LegalPolicyFocus_PSMContentRemit_EN.pdf 

 

European Broadcasting Union (EBU). (2019b). News Report 2019. The next newsroom. 

Unlocking the power of AI for public service journalism. Ginebra: EBU. 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 163 

Recuperado de: 

https://www.ebu.ch/files/live/sites/ebu/files/codes/news_report_2019/index.html 

 

Fernández-Alarcón, V. (2006). Introducción a la investigación en ciencias sociales. 

Barcelona: Universitat Politècnica de Catalunya. Recuperado de: 

https://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2117/501/Introducción%20a%20la

%20investigación%20en%20ciencias%20sociales.pdf 

 

Ferrandiz-Arjona, E. (2015). Visionado conectado y multitarea en el consumo de series 

de ficción por Internet [Tesis Doctoral]. Barcelona: Universitat Autònoma de 

Barcelona. Recuperado de: http://hdl.handle.net/10803/368190 

 

Fieiras-Ceide, C. (2020). IA e innovación en las televisiones públicas europeas: 

aplicación, estrategias, previsión y retos de futuro [Trabajo de Fin de Grado]. 

Santiago de Compostela: Universidad de Santiago de Compostela, Facultad de 

Ciencias de la Comunicación. Recuperado de 

https://radiotelevisionespublicaseuropeas.com/wp-

content/uploads/2020/12/TFG-CÉSAR-FIEIRAS-CEIDE-CEIDE.pdf 

 

FONDEU BBVA (2012, 8 de noviembre). Qué son los nuevos medios y los medios 

sociales. España: Fondeu [fecha de consulta: 12 de mayo de 2022]. Recuperado 

de: https://www.fundeu.es/escribireninternet/que-son-los-nuevos-medios-y-los-

medios-sociales/  

 

Fontaine, G. (2017). Broadcasters’ online video service. An overview. Estrasburgo: 

European Audiovisual Observatory (EAO). Recuperado de: 

https://rm.coe.int/CoERMPublicCommonSearchServices/DisplayDCTMContent

?documentId=090000168078332a 

 

Francisco-Lens, N., & Rodríguez-Vázquez, A. (2020). La innovación de la Televisión 

Pública Europea en la oferta audiovisual digital: nuevas plataformas para la 

Generación Z. RAEIC, Revista de la Asociación Española de Investigación de la 

Comunicación, 7(13), pp. 185-212. DOI: https://doi.org/10.24137/raeic.7.13.9 

 



Trabajo de Fin de Máster 

 164 

Fuster-Giménez, P. (2017). El uso e influencia de las redes sociales en el periodismo 

deportivo. Evolución y prospectiva: El caso de Twitter en el deporte profesional 

en la Comunitat Valenciana [tesis doctoral]. Alfara del Patriarca (Valencia): 

Universidad CEU Cardenal Herrera, Facultad de Humanidades y Ciencias de la 

Comunicación, Departamento de Comunicación e Información Periodística. 

Recuperado de: http://hdl.handle.net/10637/8729 

 

García-Avilés, J. (2012). Dimensiones y tipología de las actividades de participación de 

la audiencia en la televisión pública. Ámbitos, 20, pp. 175-195. Recuperado de: 

http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=16821321009 

 

García-de-Madariaga, J.; Broullón, M.; & Lamuedra, M. (2016). La televisión pública 

ante los desafíos de la convergencia digital: percepciones de la audiencia y de 

profesionales de TVE. Mediatika, (15), pp. 79-99. Recuperado de 

http://hdl.handle.net/11441/68581 

 

García-Rivero, A.; Citlali-Martínez-Estrella, E. & Bonales-Daimiel, G. (2022). TikTok y 

Twitch: nuevos medios y fórmulas para impactar en la Generación Z. Icono 14, 

20(1). DOI: https://doi.org/10.7195/ri14.v20i1.1770 

 

García-Santamaría, J. (2014). El negocio de la prensa digital. La Rioja: UNIR. 

 

García-Orosa, B. (2015). Redes y comunicación organizacional. Aproximación al 

discurso científico y a los retos más próximos. En Campos-Freire, F. & Rúas-

Araújo, J. (eds.). Las redes sociales digitales en el ecosistema mediático (pp. 127- 

141). Cuadernos artesanos de comunicación, 92. La Laguna, Tenerife. 

 

García-Orosa, B. & López-García, X. (2019). El lenguaje en redes sociales como 

estrategia comunicativa: administraciones públicas, partidos políticos y 

organizaciones civiles. Communication & Society, 32(1), 107-125. 

 

GECA (2021). El Balance GECA 2021. GECA. Recuperado de: 

https://www.geca.es/geca/informes/20220103--El%20balance%20del%20año-

2021.pdf  



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 165 

Gesto-Louro, A. (2020). El servicio audiovisual público europeo en el ecosistema digital 

[Trabajo de Fin de Máster]. Santiago de Compostela: Universidade de Santiago 

de Compostela, Facultad de Ciencias de la Comunicación., Recuperado de 

https://radiotelevisionespublicaseuropeas.com/wp-

content/uploads/2020/12/ALEJANDRO-GESTO-LOURO.pdf 

 

Giner-de-la-Fuente, F. (2004). Los sistemas de información en la sociedad del 

conocimiento. Madrid: ESIC Editorial. 

 

Gómez-Mora, V. (2018). Hacia un nuevo modelo de televisión. Auge de las plataformas 

VOD en España: estrutura, evolución del sector y reportaje periodístico [trabajo 

de fin de grado]. Sevilla: Universidad de Sevilla, Facultad de Comunicación. 

Recuperado de: https://hdl.handle.net/11441/81118 

 

Gómez-Puertas, L.; Figueras-Maz, M. & Tortajada, I. (2021). Fans, activistas digitales y 

ciudadanía red. En Quintás-Froufe, N. & González-Neira, A. (coords.) Los 

estudios de la audiencia. De la tradición a la innovación. Editorial Gedisa: 

Comunicación, pp. 113-134. 

 

González-Aldea, P.; & López-Vidales, N. (2011). La generación digital ante un nuevo 

modelo de televisión: contenidos y soportes preferidos. Anàlisi: quaderns de 

comunicació i cultura, (44), pp. 31-48. Recuperado de: 

https://www.raco.cat/index.php/Analisi/article/view/248760 

 

González-Neira, A. & Quintás-Froufe, N. (2020). Mediamorphosis of Participation on 

Television: The News Programmes. En Vázquez-Herrero, J.; Direito-Rebollal, S.; 

Silva-Rodríguez, A. & López-García, X. (eds.). Journalistic Metamorphosis: 

Media Transformation in the Digital Age (Studies in Big Data Book 70) (English 

Edition) (1st ed. 2020 ed.). Springer (pp. 157-169). DOI: 

www.doi.org/10.1007/978-3-030-36315-4 

 

González-Oñate, C.; Jiménez-Marín, G. & Sanz-Marcos, P. (2020). Consumo televisivo 

y nivel de interacción y participación social en redes sociales: Análisis de las 



Trabajo de Fin de Máster 

 166 

audiencias millenials en la campaña electoral de España. El Profesional de la 

Información, 29(5). DOI: https://doi.org/10.3145/epi.2020.sep.01 

 

González-Saavedra, C. (2020). Los retos de la televisión pública ante el Mercado Único 

Digital Europeo: estudio de caso RTVE (España). Universitat Autònoma de 

Barcelona: Localcom. Recuperado de <https://ddd.uab.cat/record/222003> 

 

Guerrero, M. (2014). Webs televisivas y sus usuarios: un lugar para la narrativa 

transmedia. Los casos de “Águila Roja” y “Juego de Tronos” en España. Nueva 

época, enero-junio (21), pp. 239-267. 

 

Gutiérrez, B. (2012, Noviembre). Democracia en red. elDiario.es. Recuperado de: 

https://www.eldiario.es/opinion/zona-critica/democracia-red_129_5503321.html 

 

Hallemberger, G. (2013). La televisión alemana en la era de la convergencia. En Vilches, 

L. (coord.). Convergencia y transmedialidad. La ficción después de la TDT en 

Europa e Iberoamérica. (pp. 151-158). Barcelona: Editorial Gedisa 

Comunicación. 

 

Hallin, D. & Mancini, P. (2004). Comparing Media Systems: Three Models of Media and 

Politics. Cambridge, Reino Unido: Cambridge University Press. 

 

Haro, C. & Sampedro, V. (2011). Activismo político en red: del movimiento por la 

vivienda digna al 15M. Revista Teknocultura, 8(2), pp. 157-175. 

 

Hayes, G. (2007). The myth of web 2.0 Non-Participation. Personalize media [blog]. 

Recuperado de: http://www.personalizemedia. com/?s=editors&searchsubmit= 

 

Heredia, V. (2016). Revolución Netflix: desafíos para la industria audiovisual. Chasqui. 

Revista Latinoamericana de Comunicación, (135), pp. 275-295. Recuperado de 

https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/6109989.pdf 

 

Herreras-Céspedes, C. (2018). Usos y gratificaciones del binge-watching entre jóvenes 

adultos suscriptores de Netflix [Tesis Doctoral]. Ecuador: Pontificia Universidad 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 167 

Católica de Ecuador, Facultad de Comunicación, Lingüística y Literatura. 

Recuperado de: http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/15854 

 

IAB Spain (2021). Estudios de redes sociales 2021. Madrid: IAB Spain. Recuperado de: 

https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2021/  

 

Iosifidis, P. (ed.) (2010). Reinventing Public Service Communication: European 

Broadcasters and Beyond. London: Palgrave/Mcmillan. 

 

Izquierdo-Castillo, J. (2015). El nuevo negocio mediático liderado por Netflix: estudio 

del modelo y proyección en el mercado español. El profesional de la información, 

24(6), pp. 819-826. Recuperado de: https://cutt.ly/dACL1VT 

 

Jenkins, H. (2003). Transmedia Storytelling. Moving characters from books to films to 

video games can make them stronger and more compelling. MIT Technology 

Review [blog]. Recuperado de 

http://www.technologyreview.com/news/401760/transmedia-storytelling/ 

 

Jenkins, H. (2006). Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New 

York: New York University Press.  

 

Jenkins, H. (2008). Convergence, culture. Barcelona: Paidós. 

 

Kemp, S. (2021). Digital 2021. We are Social & Hootsuite. Recuperado de: 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-

overviewreport?utm_source=Reports&utm_medium=PDF&utm_campaign=Dig

ital_2021&utm_content=Dual_Report_Promo_Slide 

 

Kemp, S. (2022). Digital 2021. We are Social & Hootsuite. Recuperado de: 

www.wearesocial.com/es/blog/2022/01/digital-2022/  

 

Krüger, K. (2006). El concepto de ‘Sociedad del Conocimiento’. Biblio 3W, 11(683). 

Barcelona: Universidad de Barcelona. Recuperado de: www.ub.edu/geocrit/b3w-

683.htm 



Trabajo de Fin de Máster 

 168 

Lago-Vázquez, D.; & Valencia-Bermúdez, A. (2016). Redes Sociales y Televisión 

Pública: La gestión de la interactividad en Radio Televisión Española (RTVE). 

Revista RAEIC, 6(3), pp. 60-68. DOI: https://doi.org/10.24137/raeic.3.6.8 

 

Lastra, A. (2016). El poder del prosumidor. Identificación de sus necesidades y 

repercusión en la producción audiovisual transmedia. Icono 14, 14(1), pp. 71-94. 

DOI: www.doi.org/10.7195/ri14.v14i1.902  

 

Lévy, P. (2007). Cibercultura. La cultura de la sociedad digital. Barcelona, España: 

Antrhopos Editorial. 

 

López-Cepeda, A.; Soengas-Pérez, X.; Campos-Freire, F. (2019). Gobernanza de las 

radiotelevisiones públicas europeas: poder estructural centralizado y politizado. 

El Profesional de la Información, 28(6), e280618 pp. 1-14. DOI: 

https://doi.org/10.3145/epi. 

 

López-Golán, M.; Rodríguez-Castro, M.; & Campos-Freire, F. (2019). La innovación de 

las radiotelevisiones públicas europeas en la comunicación digital y las 

comunidades de usuarios. Cuadernos.info, (45), pp. 241-255. 

https://doi.org/10.7764/cdi.45.1350  

 

López-Vidales, N. & Gómez-Rubio, L. (2014). Nuevos hábitos de los jóvenes españoles 

y tendencias de futuro en el consumo de radio y televisión. Historia de la 

Comunicación Social, 19(Esp. Febrero), pp. 327-340. DOI: 

http://dx.doi.org/10.5209/rev_HICS.2014.v19.45031 

 

Lorente-Cano, M. (2011). Social TV en España: concepto, desarrollo e implicaciones. 

Cuadernos de Gestión de Información, 1, pp. 55-64. Recuperado de: 

www.revistas.um.es/gesinfo/article/viewFile/207531/166181/ 

 

Luyckx, D. & Paulussen, S. (2022). In Service of News Subscribers: Exploring Belgian 

Journalists’ Perceptions of Stakeholder Relations in the Digital News Ecosystem. 

Journalism & Media, 3, pp. 81-98. Recuperado de: 

https://doi.org/10.3390/journalmedia3010007 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 169 

Mateo, J. (2006). Sociedad del conocimiento. Arbor, 182(718), pp. 145–151. DOI:  

doi.org/10.3989/arbor.2006.i718.18 

 

Mazaira, A. (2017). Nuevos modelos de televisión. En Gutiérrez-Montes, E. (coord.). 

Televisión abierta. Situación actual y tendencias de futuro de la TDT. (pp. 125-

146). Colegio Oficial de Ingenieros de Telecomunicación. 

 

Medina, M; & Ojer, T. (2011). La transformación de las televisiones públicas en servicios 

digitales en la BBC y RTVE. Pamplona y Zaragoza: Revista Comunicar, 18(36), 

pp. 87-94. DOI:10.3916/C36-2011-02-09 

 

Mönckeberg, M., & Atarama-Rojas, T. (2020). Comunicación líquida en el pensamiento 

de Zygmunt Bauman: el espacio y el tiempo para la construcción de sentido. 

ComHumanitas: Revista Científica De Comunicación, 11(1), pp. 131-148. DOI: 

doi.org/10.31207/rch.v11i1.233 

 

Navarro-Robles, M. & Vázquez-Barrio, T. (2020). El consumo audiovisual de la 

Generación Z. El predominio del vídeo online sobre la televisión tradicional. 

Ámbitos. Revista Internacional De Comunicación, (50), pp. 10–30. DOI: 

https://doi.org/10.12795/Ambitos.2020.i50.02 

 

Navarro-Robles, M. & Vázquez-Barrio, T. (2020). El consumo audiovisual de la 

Generación Z. El predominio del vídeo online sobre la televisión tradicional. 

Ámbitos. Revista Internacional de Comunicación 51, pp. 10-30. DOI:  

10.12795/Ambitos.2020.i50.02 

 

Navia-Atienza, C. (2018). El vídeo bajo demanda en televisión: test de causalidad de 

Granger en los ciclos de vida de un servicio de vídeo bajo demanda [tesis 

doctoral]. Madrid: Universidad Complutense de Madrid, Facultad de Ciencias de 

la Información, Departamento de Comunicación Audiovisual y Publicidad I. 

 

Neira, E. (2015). La otra pantalla. Redes sociales, móviles y la nueva televisión. 

Barcelona: UOC. 

 



Trabajo de Fin de Máster 

 170 

Newman, N. (2021). How Young People Consume News and The Implications For 

Mainstream Media.  London: Flamingo, Reuters Institute & University of Oxford. 

Recuperado de: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2021-

02/FlamingoxREUTERS-Report-Full-KG-V28.pdf 

 

Newman, N.; Fletcher, R.; Schulz, A.; Andi, S. & Kleis-Nielsen, R. (2021). Reuters 

Institute Digital News Report 2021. London: Reuters Institute & University of 

Oxford. Recuperado de: 

www.reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2021-

06/Digital_News_Report_2021_FINAL.pdf 

 

Ofcom (2017). PSB Annual Research Report 2017. UK: Ofcom. Recuperado de: 

https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0019/103924/psb-annual-

report-2017.pdf 

 

Ofcom (2019). The future of Public Service Media. Ofcom. Recuperado de: 

https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0022/155155/future-public-

service-media.pdf 

 

Olivé, L. (s.f.). Sociedad del conocimiento. Diccionario Iberoamericano de Filosofía de 

la Educación (DIFE). México: Fondo de Cultura Económica & UNAM. 

Recuperado de: 

www.fondodeculturaeconomica.com/dife/definicion.aspx?l=S&id=19 

 

Pavlik, J. (2001). Journalism and the new media. New York: Columbia University Press. 

 

Pavlik, J. & McIntosh, S. (2004). Converging media. An Introduction to Mass 

Communication. Boston, Estados Unidos: Pearson. Recuperado de 

http://www.ablongman.com/html/productinfo/pavlik/0205308031.pdf 

 

Peñafiel-Sáiz, Carmen (2016). Reinvención del periodismo en el ecosistema digital y 

narrativas transmedia. En: Marcial-Fellici, J.; & Casero-Ripollés, A. (eds.). 

Comunicaciones, redes e interactividad: nuevos fenómenos emergentes. 

AdComunica. Revista Científica de Estrategias, Tendencias e Innovación en 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 171 

Comunicación, (12). Castellón: Asociación para el Desarrollo de la Comunicación 

adComunica, Universidad Complutense de Madrid y Universitat Jaume I, pp. 163-

182. DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.10 

 

Prado, E. (2017). El audiovisual online over the top. El futuro del audiovisual europeo y 

español. En Bustamante, E. (coord.) Informe sobre el estado de la cultura en 

España. Ingualdad y diversidad en la era digital [ICE-2017]. (pp. 127-144). 

Madrid: Observatorio de Cultura y Comunicación, Fundación Alternativas. 

Recuperado de: 

https://www.fundacionalternativas.org/public/storage/publicaciones_archivos/6c

d717bd9f96c0d102a67139fa3ea3ac.pdf 

 

Prensky, M. (2001). Digital Natives, Digital Inmigrants. On the Horizon, 9(5). MCB 

University Press. 

 

Prieto-Arosa, J. (2021). La implantación y evolución de las nuevas tecnologías en las 

televisiones públicas europeas para la aparición del público participante. La 

comunicación deportiva en la era 3.0 [Trabajo de Fin de Grado]. Santiago de 

Compostela: Universidade de Santiago de Compostela, Facultad de Ciencias de la 

Comunicación. Recuperado de: https://cutt.ly/3J9AcpW 

 

Prieto-Arosa, J. & Túñez-López, M. (2021). Las nuevas estrategias digitales de los PSM 

tras la Covid-19. En Herrero-Gutiérrez, F.; Segarra-Saavedra, J. & Hidalgo-Marí, 

T. (coords.). Influencias y consecuencias de la pandemia en la Comunicación, pp. 

117-130. ISBN 978-84-7074-923-0. 

 

Quecedo, R. & Castaño, C. (2002). Introducción a la metodología de investigación 

cualitativa. Revista de Psicodidáctica, 14, pp. 5-39, Recuperado de:   

https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=17501402 

 

Quintás-Froufe, N.; & González-Neira, A. (2016). Consumo televisivo y su medición en 

España: camino hacia las audiencias híbridas. El profesional de la información, 

25(3), pp. 376-383. Recuperado de: https://cutt.ly/SACLFnY 

 



Trabajo de Fin de Máster 

 172 

Real Academia Española. (s.f.). Conocimiento. Diccionario de la lengua española. 

Recuperado de: dle.rae.es/sociedad 

 

Real Academia Española. (s.f.). Sociedad. Diccionario de la lengua española. 

Recuperado de: dle.rae.es/sociedad 

 

Rodríguez-Breijo, V. & Gallardo-Camacho, J. (2021). Retos de los estudios de audiencia 

en la era digital y la cultura de la convergencia. En Quintás-Froufe, N. & 

González-Neira, A. (coords.) Los estudios de la audiencia. De la tradición a la 

innovación. Editorial Gedisa: Comunicación, pp. 239-258. 

 

Rodríguez-Castro, M. (2017). Public Value Test. La adaptación de la gobernanza a los 

nuevos medios. En Túñez-López, M.; Campos-Freire, F. & Silva-Rodríguez, A. 

(Eds.). Estudios sobre financiación, legislación e innovación en la Televisión 

Pública. Cuadernos Artesanos de Comunicación, cac126, pp 59-74. La Laguna 

(Tenerife): Latina. DOI: www.doi.org/10.4185/cac126 

 

Rodríguez-Vázquez, A. (2021). La audiencia en televisión. En Quintás-Froufe, N. & 

González-Neira, A. (coords.) Los estudios de la audiencia. De la tradición a la 

innovación. Editorial Gedisa: Comunicación, pp. 177-198. 

 

Rodríguez-Vázquez, A.; Direito-Rebollal, S. & Lago-Vázquez, D. (2016). Estrategias de 

transcodificación de los géneros televisivos del prime-time español. El 

Profesional de la Información, 25(3). Barcelona: EPI SCP, p. e290218. 

 

Roel, M. (2010). Desafíos de la televisión ante la consolidación del ecosistema mediático. 

Ámbitos: Revista Internacional de Comunicación, (19), pp. 25-42. 

 

RTVE (2022, 02 de abril). Pérez Tornero llama a consolidar dentro de RTVE un 

Laboratorio de creatividad que ayude a la transformación audiovisual [fecha de 

consulta: 11 de mayo de 2022]. España: RTVE. Recuperado de: 

https://www.rtve.es/rtve/20220324/saltate-guion-primer-encuentro-

intergeneracional-corporacion-rtve/2326604.shtml   

 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 173 

Salaverría, R. (coord.) (2005). Cibermedios. El impacto de internet en los medios de 

comunicación en España. Sevilla: Comunicación Social Ediciones y 

Publicaciones. Recuperado de https://hdl.handle.net/10171/34332 

 

Salaverría, R. (2014). Periodismo en 2014: balance y tendencias. Cuaderno de 

periodistas, 29, pp. 9-22. Recuperado de: 

https://www.cuadernosdeperiodistas.com/periodismo-en-2014-balance-y-

tendencias/ 

 

Salaverría, R. & García-Avilés, J. (2008). La convergencia tecnológica en los medios de 

comunicación: retos para el periodismo. Trípodos, (23), pp. 31-47. 

 

Salaverría, R.; & de-Lima-Santos, M. (2020). Towards Ubiquitous Journalism: Impacts 

of IoT on News. En Vázquez-Herrero, J.; Direito-Rebollal, S.; Silva-Rodríguez, 

A.; & López-García, X. (eds.) (2020). Journalistic Metamorphosis: Media 

Transformation in the Digital Age (Studies in Big Data Book 70) (English Edition) 

(1st ed. 2020 ed.). Springer, pp. 1-15. DOI: https://doi.org/10.1007/978-3-030-

36315-4 

 

Santiago-López-Gallego, J. (2019). El vídeo bajo demanda y el sector del entretenimiento 

español [trabajo de fin de grado]. Madrid: Universidad Pontificia de Comillas. 

Recuperado de: http://hdl.handle.net/11531/31763 

 

Sanz, E.; Alonso, R.; Sáez, M., Ponce, A. & Valdemoros, M. (2018). Ocio, redes socia-

les y estudiantes españoles. Educación XX1, 21(2), pp. 59-78.  DOI: 

https://doi.org/10.5944/edu-cxx1.19538. 

 

Scolari, C. (2013). Narrativas transmedia: cuando todos los medios cuentan. Barcelona: 

Deusto. 

 

Singer, J. (2004). Strange bedfellows? The diffusion of convergence in four news 

organizations. Journalism Studies, 5(1), pp. 3-18. 

 



Trabajo de Fin de Máster 

 174 

Sørensen, J. (2019). Public Service Media, Diversity and Algorithmic Recommendation: 

Tensions between Editorial Principles and Algorithms in European PSM 

Organizations. INRA. Recuperado de: 

https://pdfs.semanticscholar.org/0d63/5ba73cf3a0ad7a036692f9bb94242499248

f.pdf?_ga=2.49499875.414351896.1591553687-1489183885.1591553687 

 

Sung, Y.; Kang, E.; & Lee, W. (2015). A bad habit for your health? An exploration of 

psychological factors for binge-watching behavior. San Juan, Puerto Rico: 65th 

Annual International Communication Association Conference. 

 

Toffler, A. (1990). La tercera ola. 

 

Troncoso Reyes, G.; Vallejos San Martín, E.; Rivas Cea, F.; Rivas Maldonado, J. & Ponce 

de León, R. (2019). Características del lenguaje y la comunicación en redes 

sociales en estudiantes de enseñanza básica. Revista Reflexión E Investigación 

Educacional, 2(1), pp. 35–56. Recuperado de: 

http://revistas.ubiobio.cl/index.php/REINED/article/view/3857 

 

Túñez López, M.; Toural Bran, C. & Cacheiro Requeijo, S. (2018). Uso de bots y 

algoritmos para automatizar la redacción de noticias: percepción y actitudes de 

los periodistas en España. El profesional de la información 27(4), pp. 750-758. 

 

Túñez-López, M.; Toural-Bran, C. & Valdiviezo, C. (2019). Automation, bots and 

algorithms in newsmaking. Impact and quality of artificial journalism. Revista 

Latina de Comunicación Social, 74, pp. 1411-1433. DOI: 

www.doi.org/10.4185/RLCS-2019-1391en 

 

Ufarte-Ruiz, M.; Fieiras-Ceide, C.; & Túñez-López, M. (2020). La enseñanza-

aprendizaje del periodismo automatizado en instituciones públicas: estudios, 

propuestas de viabilidad y perspectivas de impacto de la IA. Anàlisi: Quaderns de 

Comunicació i Cultura, (62), pp. 131-146. DOI: 

www.doi.org/10.5565/rev/analisi.3289 

 



Máster en Periodismo y Comunicación Multimedia – Curso 2021/2022 

 

 175 

Valencia-Bermúdez, A. & Fernández-Lombao, T. (2015). El Servicio Público 

Audiovisual en Europa: análisis de estrategias en medios sociales. En Rúas-

Araújo, J.; Silva-Rodríguez, A. & Puentes-Rivera, I. (Eds.), De los medios a los 

metadatos. Actas I Simposio de la Red Internacional de Investigación de Gestión 

de la Comunicación. Pontevedra: XESCOM 2015 (pp. 195-209). Recuperado de: 

https://delosmediosalosmetamedios.files.wordpress.com/2016/03/13-el-servicio-

pucc81blico-audiovisual-en-europa-anacc81lisis-de-estrategias-para-medios-

sociales.pdf 

 

Vaz-Álvarez, M.; Fieiras-Ceide-Ceide, C. & Túñez-López, M.(2021). Experiencias de 

co-creación en Medios de Servicio Público Europeos: Visión y tendencias. 

adComunica. Revista Científica de Estrategias, Tendencias e Innovación en 

Comunicación, (21), pp. 71-84. DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-

0992.2021.21.5 

 

Vilches, L. (2013). El fin del modelo único de televisión. En Vilches, L. (coord.). 

Convergencia y transmedialidad. La ficción después de la TDT en Europa e 

Iberoamérica (pp. 27-46). Barcelona: Editorial Gedisa Comunicación. 

 

Villanueva-Galobart, J.; Irisarri-Núñez, J.; Campos-Santamaría, E.; & Baz-Ribó, F. 

(2008). La TDT: ¿un negocio imposible? CIEC, Carat. (pp. 1-197). Barcelona: 

Ediciones Deusto. 

 

Yuste, B. (2020). Las nuevas formas de consumir información de los jóvenes. Revista de 

estudios de juventud, 108(14), pp. 179-191. Recuperado de: 

http://www.injuve.es/sites/default/files/2017/46/publicaciones/revista108_14-

nuevas-formas-consumir-informacion.pdf 

 

Zallo-Elgezabal, R. (2016). Tendencias en comunicación. Cultura digital y poder. 

Barcelona: Editorial Gedisa. 

 



 


	PORTADA TFM.pdf
	RESUMEN.pdf
	TFM MONTAJE.pdf
	ÍNDICE
	ÍNDICE VISUAL
	1. Índice de Figuras
	2. Índice de Tablas
	3. Índice de Gráficas

	PRESENTACIÓN
	PRIMERA PARTE
	1. Introducción
	2. Estado de la cuestión
	2.1. La sociedad del conocimiento en todas sus terminologías
	Figura 1. El proceso cíclico de la sociedad de la información

	2.2. De la pasividad a la participación de las audiencias
	2.2.1. Hacia un ecosistema comunicativo diferente
	Figura 2. Tiempo diario utilizado en las diferentes plataformas lineales y online
	Tabla 1. Comparación entre cultura y comunicación analógicas, digitales y tendencias


	2.2.2. La second screen, el multitasking y el multiscreening para el fenómeno people meter
	Figura 3. La triangulación del usuario activo y participante
	Tabla 2. Modelos de negocio de las OTT y de sus contenido de VoD



	2.3. La Gen Z y sus exigencias de visualización
	2.3.1. Radiografía de las audiencias jóvenes
	Figura 4. Preferencia de medios de la GenZ en 2014
	Figura 5. Consumo audiovisual en distintos soportes

	2.3.2. Los PSM europeos en los ecosistemas de fragmentación de la audiencia


	3. Metodología
	3.1. Justificación de la investigación
	3.2. Metodología de la investigación
	Tabla 3. Miembros de RTVE propuestos para las entrevistas
	Tabla 4. Miembros de RTVE entrevistados clasificados por bloque temático
	Tabla 5. Webs corporativas analizadas de RTVE
	Tabla 6. Perfiles sociales analizados
	Tabla 7. Ficha de análisis por publicación de RRSS
	Tabla 8. Ficha de recogida de datos del tipo de contenido publicado en RRSS
	Tabla 9. Ficha de recogida de datos de los #hashtags utilizados en RRSS
	Tabla 10. Ficha resumen del análisis de las RRSS
	Tabla 11. Ficha de análisis de las plataformas/webs



	SEGUNDA PARTE
	4. Análisis y resultados de la investigación
	4.1. Radiografía de RTVE en la nueva estrategia digital y social
	4.1.1. La evolución digital y los cambios de consumo lineal
	Figura 6. Variación porcentual de la sociedad digital entre el 2021 y el 2022
	Figura 7. Variación porcentual de la sociedad digital entre el 2021 y el 2022
	Figura 8. Variación porcentual de la sociedad digital entre el 2021 y el 2022
	Gráfica 1. Evolución de la cuota de pantalla de emisión lineal en España


	4.1.2. RTVE Play y Playz, las plataformas digitales en los cambios tecnológicos
	Figura 9. Interfaz inicial de RTVE Play
	Tabla 12. Características comunes de las plataformas de video de RTVE

	Figura 10. Interfaz inicial de Playz


	4.2. El poder de las audiencias jóvenes
	4.2.1. La GenZ y sus características
	4.2.2. Participación y co-creación: nuevos retos de innovación social y tecnológica
	4.2.3. Las redes sociales y el concepto de participación social
	4.2.3.1. Las redes sociales menos utilizadas por la GenZ
	Gráfica 2. Interactividad en febrero de RTVE y Playz en las redes sociales
	Gráfica 3. Interactividad en marzo de RTVE y Playz en las redes sociales
	Figura 11. Stories de Instagram de RTVE y Playz
	Gráfica 4. Contenidos de RTVE y Playz en Twitter
	Tabla 13. Grado de conversación con los perfiles de RTVE y Playz en Twitter

	Figura 12. Ejemplo de tweet con lenguaje corporativo en RTVE y Playz
	Figura 13. Participación social en Twitter a través del #hashtag en RTVE y Playz
	Gráfica 5. Contenidos de RTVE y Playz en Facebook

	Figura 14. Ejemplo de publicación en RTVE y Playz en Facebook

	4.2.3.2. Tik-Tok y Twitch: las redes de la GenZ
	Gráfica 6. Número de seguidores en Twitch de los perfiles analizados de RTVE
	Figura 15. Interfaz inicial de vídeos publicados de Playz en Twitch
	Figura 16. Hey Playz! con el cantante Walls y el chat de comentarios en directo (Ejemplo 1)
	Figura 17. Hey Playz! con el cantante Walls y el chat de comentarios en directo (Ejemplo 2)
	Figura 18. Gen Playz con Natalia Canoa hablando de ‘Euphoria’ en Twitch
	Figura 19. Ejemplo de contenido creado exclusivamente para las redes sociales
	Figura 20. Publicaciones de RTVE con mayor interacción en Tik-Tok
	Gráfica 7. Número de seguidores en Twitch de los perfiles analizados de RTVE
	Tabla 14. #Hashtags más utilizados por RTVE y Playz en Tik-Tok

	Figura 21. Impacto y grado de reacción de los #hashtags de RTVE en Tik-Tok





	TERCERA PARTE
	5. Discusiones y conclusiones de la investigación
	5.1. Discusión de los resultados
	5.2. Conclusiones
	5.3. Líneas de investigación y propuestas de futuro


	CUARTA PARTE
	6. Referencias bibliográficas


	FINAL.pdf

