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N L’objectiu d’aquest treball és fer una analisi del consum de la ciutadania jove resident a
Catala: Catalunya en relaci6 amb Netflix, plataforma lider en servei de video sota demanda a
Catalunya, i també respecte a TV3, el canal generalista de televisio de la Corporacié
Catalana de Mitjans Audiovisuals. Mitjangcant grups de discussio, el proposit és descobrir
quins sén els motius pels quals hi ha hagut una transformacié en la dieta mediatica dels
joves. Els resultats mostren que factors com I'experiéncia d’usuari, I'accessibilitat i la
varietat de continguts sén aspectes imprescindibles per tal d’explicar 'increment en I'is de
les plataformes.
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. El objetivo de este trabajo es hacer un analisis del consumo de la ciudadania joven que
Castella: | eside en Catalufia con relacion a Netflix, plataforma lider en servicio de video bajo
demanda en Catalufia, y también respecto a TV3, la cadena generalista de television de
la Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals. Mediante grupos de discusién, el
propdsito es descubrir cuales son los motivos por los cuales ha habido una transformacion
en la dieta mediatica de los jovenes. Los resultados muestran que factores como la
experiencia de usuario, la accesibilidad y la variedad de contenidos son aspectos
imprescindibles para explicar el incremento en el uso de las plataformas.

. The aim of this study is to analyze the consumption of young citizens living in Catalonia in
Angles: relation to Netflix, the leading video on demand service platform in Catalonia, and also to
TV3, the generalist television channel of the Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals.
Through focus groups, the purpose is to discover what are the reasons why there has been
a transformation in the media diet of young people. The results show that factors such as
user experience, accessibility and variety of content are essential aspects to explain the
increase in the use of platforms.
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“La capacidad de percibir o pensar de manera diferente

es mas importante que el conocimiento adquirido”
David Bohm
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Introduccio

Segons s’explica al capitol de “La televisio i les plataformes audiovisuals” escrit per
I'autor Reinald Besalu i que pertany a I'lnforme de la Comunicacié a Catalunya 2019-
2020, l'augment exponencial del consum habitual de les plataformes de video sota
demanda, conegudes amb les sigles VOD, ha dut a una creixent preocupacio pel futur
de les televisions convencionals o en linia, les quals han rebut un descens sense fre
de la seva respectiva audiéncia (Reinald Besalu, 2021). S'ha de tenir present que
guan s'introdueix un nou mitja dins el mercat, les audiencies redistribueixen el temps
gue dediquen als mitjans i es formen nous patrons de comportament (Nam & Barnett,
2010). A més a més, quan un mitja nou és similar quant a la seva funcié a un altre ja
existent, per0 aporta nous avantatges funcionals sobre els tradicionals, el més
innovador és molt probable que desplaci al més antic. Aixo es deu al fet que aquests
avantatges poden aportar nivells més alts de gratificacié i, per tant, configurar
diferents patrons de consum (Chan i Chan-Olmsted, 2012). Actualment, no es pot fer
una analisi de la situacié de l'audiovisual sense tenir en compte els continguts sota
demanda de les diferents plataformes, les quals s'han guanyat un espai inimaginable

dins el mercat.

Els principals serveis VOD son Disney+, Netflix, HBO, Prime Video, Movistar+ Lite,
Filmin, Apple TV i Rakuten TV (Yubal Fernandez, 2022). Cadascuna d'aquestes
plataformes ofereix diferents opcions pel que fa al cataleg, a les funcions, als tipus de
resolucid, al nombre de persones que les poden utilitzar o al preu, entre altres
aspectes. Cada usuari valora a quina o quines de les plataformes prefereix abonar-se
d'acord amb els seus interessos 0 gustos personals. En un estudi realitzat per la
Universitat Complutense de Madrid I'any 2017 es va donar a coneixer el perfil d'usuari
en lI'ambit estatal de les plataformes Netflix, Filmin, Wuaki.tv i Movistar+. De I'estudi
s'extreu la conclusié que el public jove és el sector de la poblacié que més s'ha sumat
al canvi cap a I'is dels serveis de video sota demanda, sobretot les persones de 18 a
25 anys, exactament un 41% dels usuaris tenen una edat compresa entre aquesta
franja (Carlos Grossocordon, 2017). Per quins motius han migrat aquests joves cap a

I's d'aquest tipus de continguts? Qué els atrau?



Segons el Butlleti d’Informacié de I'’Audiovisual a Catalunya del tercer quadrimestre
del 2021, els serveis OTT a Catalunya superen els 9,7 milions de subscriptors (fent la
suma dels diversos serveis) i tenen un 38,1% de persones abonades meés respecte a
la xifra de I'any anterior. A Catalunya més la meitat de les persones residents (58,8%)
de més de catorze anys tenen una subscripcié a 'OTT nord-americana Netflix, la qual
lidera el ranquing amb 3,8 milions d’abonats (BIAC 20, gener 2022:17). A qué es deu?
Tal com va declarar Elena Neira, especialitzada en nous mitjans de distribucio
audiovisual, en una entrevista especifica per aquest TFG! (transcripcié a I'apartat
d’annexos), la plataforma té molts avantatges competitius com podria ser la
“‘magnifica” experiéncia d'usuari que ofereix, el gran volum de programacié del qual
gaudeix, els elements que afavoreixen la comoditat com les estrenes en bloc,
I'encadenament d'episodis, I'Gs de dades personals per fer recomanacions adequades
a cada tipus d'usuari... (Elena Neira, 2022a). Quines eines tecnologiques de les quals

gaudeixen aquests serveis son les que més atrauen el public jove?

Tampoc es pot fer un escenari de la dieta mediatica dels joves sense tenir en compte
YouTube i, més recentment, també Twitch. YouTube és un lloc web en el qual es
poden pujar i compartir videos fets per qualsevol persona del méon. Segons l'article
“Funciones sociales de los youtubers y su influencia en la preadolescencia” de Sue
Aran-Ramspott, Magdalena Fedele i Anna Tarrag0, una de les caracteristigues meés
ben valorades és que "la capacitat per improvisar, canviar, i sorprendre s’allunya
completament de la programacio guiada i hermética dels mitjans tradicionals, rad per
la qual els youtubers resultin molt atractius per als adolescents" (Sue Aran-Ramspott,
Magdalena Fedele i Anna Tarragd, 2018:3). Quant a Twitch, la diferéncia que aporta
€s que el servei és en viu, i, per tant, segons I'article “Twitch, la nueva television que
engancha a los mas jévenes” de Jose Antonio Gonzélez "el seu éxit radica en un
llenguatge més proper, directe i sense edicid, pocs artificis i una apartent sensacio de
comunicacié bidireccional gracies al seu ja famds xat de Twitch” (Jose Antonio
Gonzalez, 2021). Aquests continguts diferents, oberts a qué tothom pugui crear, son
noves opcions que els joves inclouen a la seva dieta mediatica. Per que interessa als

joves aguesta mena de contingut?

! Elena Neira, entrevista realitzada el mes de mar¢ de 2022 telematicament.



En I'estudi “Impacto de la pandemia de Covid-19 en el consumo de medios en Espafna
del mes d’octubre de 2020” liderat per Mireia Montafia Blasco (2020), i realitzat amb
'ajuda de Candela Ollé Castella i Montse Lavilla Raso de la Universitat Oberta de
Catalunya, es va investigar sobre com havia afectat la pandémia pel que fa al consum
mediatic. Mireia Montana, professora de la UOC i col-laboradora de 'estudi, assegura
gue el canvi més important ha estat que la televisié generalista ha recuperat bona part
de l'audiéncia que havia anat perdent durant anys anteriors a favor dels mitjans

digitals, sobretot entre els més joves. (Mireia Montafia, 2020:10).

Pel que fa al consum de la televisi6 lineal, les dades de 2021 a escala espanyola
donades pel Barlovento Comunicacién en el “Analisis de la Industria televisiva-
audiovisual 2021” conclouen que els joves de 13 a 24 anys son qui menys Us en fa,
amb una mitjana d'una hora i vint-i-dos minuts per persona al dia. La xifra, comparant-
la amb els teleespectadors de 45 a 64 anys, €s molt escassa. Pel que respecta a la
franja de 45 a 62 se'ns presenta com el segon grup que més consum televisiu fa, amb
4 hores i vint-i-sis minuts com a mitjana. | lidera aquest ranquing el grup d'edat de
més de seixanta-cinc anys amb un registre de 6 hores i nou minuts per persona
diariament (Barlovento Comunicacion, 2021:14-15). Si la tendéncia segueix aquest
cami, cada vegada sera menys la poblacié que estara davant d'una pantalla de
televisio, fet que porta a questionar-nos si esta en perill el futur de la televisio. Pero,
la pregunta que ens fem és, quin tipus de consum audiovisual fan els joves de
Catalunya? Si gairebé no miren la televisio, qué miren i per qué ho miren? Qué els

motiva a mirar-ho?

A més a meés, un altre tema preocupant, i que afecta tant a Netflix en I'ambit catala i a
TV3 és la davallada en I'is quotidia de la llengua catalana. Segons un estudi de
I'Observatori Critic de Mitjans realitzat per Eric Lluent a la ciutat de Barcelona, tan sols
un 28,4% dels joves d'entre 15 i 35 anys tenen el catala com a llengua de parla
habitual. Aquesta dada és preocupant, per aquesta rad, des de I'Observatori, en
I'estudi “Joves i Us del catala: una radiografia del sector audiovisual del 2022”, a
'apartat de I'us del catala en I'actualitat, es questionen si els canvis en els habits de
consum han contribuit a arribar a aquesta xifra de catalanoparlants tan escassa (Eric

Lluent, 2022). En quin punt es troba el catala? Quines oportunitats té? La Corporacio



Catalana de Mitjans Audiovisuals té alguna estratégia per tal d'impulsar la llengua

catalana? Son conscients del problema vigent?

1.1. Objecte d’estudi

Segons dades de la tercera onada de I'Estudi General de Mitjans (EGM) de I'any 2021
a Espanya, el flux d'audiencia jove de la televisid ha decaigut considerablement des
de l'aparicio de les plataformes de continguts digitals. Tanmateix, Internet apareix com
a lider destacable en aquesta franja d'edat jove. La televisié ha quedat en segon lloc
i es troba cada vegada a més punts de distancia d'Internet. Les dades del mes de
desembre de 2021 conclouen que els joves de 14 a 24 anys consumeixen un 97,4%
d'Internet. En canvi, un 73,8% dels joves d'entre 14 i 19 anys i un 73,2% dels joves
entre 20 a 24 anys consumeixen televisié (Estudi General de Mitjans, desembre
2021). Aquest escenari canviant ens porta a estudiar el tipus de consum que fan els

joves actualment.
A continuacio, es proposen dos grafics proporcionats per 'EGM. El primer d’ells és
sobre el consum de la televisio i el segon sobre el consum d’Internet. Els dos grafics

sbén a escala nacional i fan referencia al consum de la primera onada de I'any 2022.

Grafic 1 Audiencia de televisié a Espanya per target de la primera onada de

2022.
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Grafic 2 Consum d’Internet a Espanya per target al mes d’abril de 2022.
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Per tant, en el present treball, el public que analitzem sén els joves. | la pregunta clau
€s: Qui considerem joves? Les Nacions Unides defineixen com a joves aquelles
persones d'edats entre els 15 i els 24 anys (Nacions Unides). Ens adherim a la
definicié de jove feta per les Nacions Unides, ja que és la franja en la qual el canvi de
consum, tal com hem vist, ha estat més notable. Les persones joves son aquelles que
ja no son infants, pero tampoc han arribat a I'edat adulta. Estan en un moment de
formacio i tenir en compte el contingut que se'ls ofereix i el qual miren és de gran
interés per determinar-ne les oportunitats futures. Es una etapa crucial de les seves
vides, ja que es desenvolupen els pensaments i els valors. Segons Chicharro (2014:
78) ser jove €s "un conjunt de practiques, valors i formes de vida" en el que hi afecten
els processos de produccio i reproduccié culturals. Per aquest motiu, ens centrem en
la franja d'edat jove i fem una analisi per tal d'identificar les motivacions dels joves per
mirar certs continguts. S'ha de tenir en compte que els joves que s'analitzen ja han
nascut en una esfera mediatitzada. Tenen un ventall de continguts enorme i amb
caracteristiques molt diferents. Per tal d'entendre quin és el consum audiovisual de
les persones entre 15 i 24 anys a Catalunya, analitzarem els continguts més
visualitzats per aquesta franja, i, per aprofundir més i concretar, s'ha escollit estudiar
dos casos, un dells és una plataforma en streaming i l'altre un canal de televisio

publica de Catalunya. Aquests dos sén Netflix i TV3, respectivament.
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El motiu pel qual s’ha escollit TV3 és que segons l'estudi "Joves i us del catala: una
radiografia del sector audiovisual” realitzat pel periodista Eric Lluent per a I'observatori
Média.cat i amb el suport de la Fundacio Catalunya Fons, dels sis canals generalistes
mes vistos pels joves d'entre 13 i 24 anys a Catalunya aquest €s I'Gnic en catala. L'any
2020, el més vist va ser Telecinco (10,7%) i, en segon lloc, es troba TV3 amb tan sols
dues decimes per sota (10,5%). A continuacié, descobrim Antena 3 (7,6%), Cuatro
(5,4%), La 1 (5,3%) i la Sexta (4,7%). Si a aixo li afegim que en els canals tematics,
tant en obert com de pagament, en la seva immensa majoria ofereixen continguts en
castella, el consum d'audiovisual en catala per part dels joves a través de la televisio

és molt minoritari (Eric Lluent, 2022).

A més a més, en aquest mateix estudi defensen que tot i no disposar d'un canal
dedicat als joves si que hi ha programes de TV3 que han tingut quotes de pantalla
significatives entre aquesta audiéncia. Un exemple que proposa és la série ‘Les de
I'hoquei’, amb un 25,8% de quota de pantalla o ‘El Foraster’ amb un 23,1% durant la
temporada de 2020 i 2021. També la série ‘Merli’ va proporcionar unes quotes
extraordinaries (superant el 40% any rere any) que ha aconseguit acumular 14,6
milions de reproduccions al servei de continguts a la carta en linia de TV3, d'enca que

es va estrenar fins a octubre de 2021 (Eric Lluent, 2022).

Per altra banda, el motiu d'escollir Netflix és que va ser la pionera dins el mén de les
plataformes en streaming i, avui dia, encara manté el lideratge que li proporciona
avantatges adquirits per sota la resta de serveis (La Voz de Asturias, 2022). Segons
el BIAC numero 20 amb dades proporcionades per EGM Catalunya, del tercer
guadrimestre de 2021, el mercat continua dominat per Netflix amb 3.881.388 de
persones abonades i ocupant el primer lloc en el ranquing de plataformes OTT més
utilitzades (BIAC 20, gener 2022:17). Pel que respecta als joves, Netflix proporciona
un alt nombre de continguts dedicat a ells, factor que indica que en fan un s bastant
generalitzat. Com veurem meés endavant, Netflix no ofereix publicament dades
d'audiéncia, pero basen els seus continguts en funcié dels algoritmes dels seus

subscriptors.

Hem de tenir en compte que diversos estudis han demostrat que els joves catalans

encara miren la televisio, tot i que ho fan amb programes especifics. Segons relata
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Tom C. Avedafio en larticle “Contra el topico de que los jovenes ya no ven la
television” de El Pais citant a Ana Maria Gonzalez Neira, "els joves miren molta
televisio, pero no de la forma tradicional, miren la televisid, per exemple, ‘Operacién
Triunfo’, durant una estona lineal, comentant-ho per Twitter, a continuacié ho
complementen amb alguna cosa de YouTube i ho rematen amb Facebook. Creen un
circuit al voltant de la televisio. Miren la televisié, no obstant aixdo més enlla de la cita
puntual. Televisiéo més enlla de la televisio” (Tom C. Avedafio, 2019). Pel que respecta
a l'audiencia d”’Operacion Triunfo’, tal com s'explica en l'article “El publico mas joven,
el punto fuera de las audiencias de OT 2020” publicat pel periodista Juanma
Ferndndez a EIl Espafiol, "el programa produit per Gestmusic segueix atrapant
l'interés del public al que ha estat dirigit durant les ultimes edicions en la cadena
publica: el de 13 a 24 anys" (Juanma Fernandez, 2020). A més a més, tal com es
detalla, no només arrasen en televisié sind que, a través de les xarxes socials van
aconseguir arribar als 355.000 tuits i les 106.000 impressions (Juanma Fernandez,
2020). La convergéncia digital ha permes que I'espectador millori la seva experiencia
d'usuari a través d'estratégies transmedia o de suports a Internet (Viswanathan,

Malthouse, Maslowska, Hoornaert i Van den Poel, 2018).

Un altre exemple és el programa de televisio de Telecinco, ‘La isla de las tentaciones’.
Segons s’explica a l'article “El boom de ‘La isla de las tentaciones’: los jévenes, los
mas enganchados y los mas fieles” de Xabier Migelez publicat al diari el Confidencial
i citant a la consultora Dos30’, aquest programa ha causat una gran sensacio entre el
public en general, pero sobretot entre els joves entre 13 i 24 anys. Durant octubre del
2020, el programa va arribar a quasi 3,5 milions d'espectadors (3.464.00), el que es
tradueix a un 25,2% de l'audiéncia, segons informa la consultora. A meés, d'entre
aquests espectadors, els joves en conformaven fins a un 45,4% de l'audiéncia, és a

dir, quasi 1,6 milions d'espectadors joves (1.572.656) (Xabier Migelez, 2020).

Pel que respecta als anys en els quals es fara I'analisi global dels programes i canals
més vistos per la gent jove hem escollit la franja 2017-2021. Els motius en son
diversos. En primer lloc, es vol fer referencia al fet que Netflix va arribar a Espanya i,
per tant, també a Catalunya, el dia 20 d'octubre de l'any 2015. Tot i aix0, en
comencem a fer I'analisi a partir de 'any 2017, ja que és quan podem tenir dades més

representatives sobre el seu impacte. Amb l'arribada de la famosa OTT a finals del
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2015, gairebé no se’n van poder extreure dades. Un any després, es podia veure el
seu exit, perd encara no era ni molt menys el que és actualment, ja que per exemple
segons I'agéncia Europapress en I'article “Netflix cumple un afio en Espafia: qué tiene
esta plataforma para enganchar a la gente” publicat a Portaltic, Netflix oferia tan sols
un 20% del cataleg que hi havia als Estats Units (Europapress, 2016). Per aquests
motius s’ha escollit el 2017 com a primer any en quée analitzem Netflix, és a dir, catorze
mesos després de la seva arribada al mercat espanyol i catala, on ja havia assolit
certa consolidacié. D’aquesta manera, ens trobem un escenari i uns usuaris mes
preparats per aquest canvi de consum. L’any 2017 és un any rodé per a Netflix, ja que
com explica Alvaro Onieva (2017) a Fotogramas, el mes de novembre d’aquest mateix

any supera la barrera del milié d’'usuaris a escala nacional (Alvaro Onieva, 2017).

En segon lloc, durant aquest periode escollit (2017-2021) també es van emetre alguns
dels programes que hem vist que han tingut més éxit entre la gent jove. En serien
exemple les 3 primeres temporades de ‘La isla de las tentaciones’ (2020-2021) o
‘Operacion Triunfo’ (2017-2020), que després de vuit anys va retornar a la televisio

amb molta forga.

I, en tercer lloc, considerem que analitzar des del moment en qué 'OTT estava més
consolidada fins després de passar un confinament, ens mostrara diversos i
complexos comportaments per part dels consumidors joves cap als serveis VOD i cap

a la televisié convencional.

1.2. Objectius i preguntes de recerca

L'objectiu principal de l'estudi és aportar coneixement sobre el consum audiovisual
gue fan les persones de 15 a 24 anys avui en dia. Dins d'aguest objectiu general, en

trobem d'altres de més especifics:
e Esbrinar quin és el suport que més utilitzen durant la seva dieta mediatica i

guina caracteristica o caracteristiques els fa estar enganxats a cert contingut.

e Determinar l'estil de programes que més els interessa.
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e Indagar sobre les eines tecnologiques que els criden l'atencid, els punts
diferencials amb relaci6 als mitjans tradicionals.

e Analitzar els productes preferits dels joves i les seves motivacions a I'hora de
consumir-ho.

e Examinar la relacié del seu consum amb altres factors externs, per exemple, el
fet de comentar-ho a través de les xarxes socials o la manera com visualitzen

el contingut.

Partim de la hipotesi que la gent jove és la franja que més ha canviat els seus habits
de consum des de l'arribada de les plataformes streaming. Per aquest motiu, es vol
profunditzar sobre quin consum fan els joves de 13 a 24 anys dels diferents productes
audiovisuals. Una altra hipotesi més concreta és que les persones de 13 a 24 anys se
senten atretes per aquestes plataformes per caracteristiques com la flexibilitat de
dispositius des dels quals accedir als continguts, la gran oferta de continguts
disponibles o la possible descarrega de series o pel-licules per tal de veure-ho, fins i
tot, sense tenir connexid a internet. | I'4ltima hipotesi plantejada és que les televisions
en linia, si s'adapten, renoven i busquen opcions poden arribar a ser un competidor
per les plataformes. Per aquesta rad, part del treball es basa a descobrir que els
faltaria a aquesta franja d'edat i fer propostes de millora per les televisions
convencionals. Per tal de poder afirmar o rebutjar les hipotesis marcades, s'han

plantejat una série de preguntes a resoldre.

e Per que els joves de 15 a 24 anys tenen aquesta dieta mediatica, quines
preferéncies tenen?

e Queée motiva o interessa als joves a I'hora de triar un contingut entre tanta
demanda.

e Quins factors comuns o caracteristiques tenen els programes més vistos pels
joves?

e Quina demanda farien sobre contingut? Si haguessin de triar, sobre que
voldrien més quantitat de programes?

e Quines técniques innovadores (multipantalla, qualitat...) valoren més els

usuaris de les plataformes?
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Marc teoric

Una vegada explicats el tema, el problema que se'ns planteja, elaborades les
preguntes i formulats els objectius, entrem dins del marc teoric. El que es busca és
detallar tots els conceptes que es relacionen amb el tema que volem tractar. Per fer-
ho, ens guiarem per definicions extretes de llibres i articles de diferents autors. La
nostra finalitat és que els lectors puguin coneixer tot alld que envolta el treball per

aconseguir una major facilitat per entendre la tematica tractada.

Per dur-ho a terme, en primer lloc, creiem convenient centrar-nos en els serveis en
linia i les diverses modalitats de I'audiovisual. Per aquest motiu, abans de comencgar
creiem convenient descriure alguns conceptes com SVOD, televisié lineal, OTT o

AVOD, entre altres interessants per comprendre el treball.

En segon lloc, s’opta per parlar sobre la coexisténcia entre la televisio i els serveis
audiovisuals, apartat on es parla sobre com s’ha anat innovant la televisié per no
desaparéixer d’aquest panorama més digitalitzat, i també sobre qué es pot considerar

televisio i que no avui en dia, ja que ha estat un concepte canviant.

En tercer lloc, entrem de ple en el que seria el public, és a dir, 'audiéncia. Amb
I'ecosistema dels mitjans tan canviant, no és d’estranyar que en 'audiéncia també es

produeixin alteracions.

En quart lloc, es tracten les motivacions dels joves, que els hi agrada i per qué. Es vol
entendre la mentalitat del public jove de Catalunya per tal de desxifrar la seva dieta

mediatica.
En cinque lloc, es fa émfasi sobretot a 'OTT Netflix, pero també es fa mencio a altres

serveis audiovisuals. Es fa un apunt sobre I'éxit d’aquestes plataformes i se n’analitza

el seu comportament.
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El seguent punt és quasi el mateix que I'anterior, perd en aquest cas amb TV3 i els
altres canals de televisio tradicionals. A més, també es proposen unes estratégies per

renovar la televisio i adaptar-la a 'audiéncia jove.

El seté punt tracta sobre les afectacions de la COVID-19 al panorama mediatic. Les
alteracions produides per la pandemia son de gran importancia, ja que ha aconseguit

gue els serveis audiovisuals es consolidessin, entre altres dades de gran rellevancia.

Per tancar el marc teoric es fa referencia a YouTube i Twitch, dues eines que ens
donen una visi6é de futur i tenen caracteristiques i aspectes molt positius i que poden

generar un gran impacte.

2.1 Diverses modalitats de I'audiovisual. Conceptes.

Abans d’entrar amb els diferents mitjans que tractarem, és molt important deixar clar
el significat d’alguns dels conceptes els quals s’utilitzen durant tot el treball. Per tal de
fer-ho ens hem guiat pel llibre “Distribucion Audiovisual en Internet: VOD y nuevos
modelos de negocio” dels autors Judith Clares Gavilan, Jaume Ripoll Vaquer i Alberto

Tognazzi Drake (Judith Clares, Jaume Ripoll i Alberto Tognazzi, 2013).

Com bé s’explica, el primer que s’ha de tenir en compte és que “l'impacte de la
digitalitzacié en I'ambit audiovisual ha afectat en gran manera a la distribucio
tradicional, i molt especialment al sector del home-video” (Judith Clares, Jaume Ripoll
i Alberto Tognazzi, 2013). A més, afegeixen que “en els ultims anys es comenca a
observar el trasllat del negoci de lloguer fisic de DVD i BD al negoci de lloguer a
Internet a través de portals i plataformes digitals de consum sota demanda (VOD)”
(Judith Clares, Jaume Ripoll i Alberto Tognazzi, 2013).

Abans d’entrar de ple amb les definicions, també cal recalcar, com bé s’afirma al llibre
mencionat anteriorment, que “I'usuari o espectador ja no sols consumeix contingut
audiovisual, a través de les finestres tradicionals, sin6 que s’han multiplicat els

dispositius de consum i aquests han passat a ser també portatils, el que permet el
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consum sota demanda i en qualsevol lloc’Judith Clares, Jaume Ripoll i Alberto
Tognazzi, 2013).

Un cop feta la introduccié de l'impacte de la digitalitzacio, els autors en mostren els
diferents models de negoci que consideren que son adients per establir en aquestes

noves plataformes de consum sota demanda:

e Free Vod o Advertisement based video-on-demand (AVOD o FVOD): Aquest
model esta “basat en publicitat que ofereix a l'usuari final accés gratuit a
contingut especific amb la inclusié de publicitat” (Judith Clares, Jaume Ripoll i
Alberto Tognazzi, 2013). D’aquesta manera aconsegueixen els ingressos amb

la reproduccié d’anuncis. Un exemple és TV3 a la carta.

e Transaction based video-on-demand (TVOD o VOD): Aquest model esta
basant en la transaccio, el que “permet a l'usuari 'accés a contingut especific
a canvi d’'una tarifa determinada durant un periode de temps especific.
Equivaldria al model de lloguer. Els preus per aquest model solen oscil-lar entre
els 0,95 i els 4,95 euros, segons el titol” (Judith Clares, Jaume Ripoll i Alberto
Tognazzi, 2013). Es a dir, amb aquest és semblant a llogar un video que tan
sols estara disponible per unes hores. Diversos exemples sén Iltunes o Amazon

Instant Video.

e Cloud based electronic sell-through (Cloud based EST). El tercer model esta
basat en la compra, aquest “ofereix a l'usuari final accés a contingut adquirit
per un periode de temps il-limitat a canvi d’'una tarifa. Els preus solen oscil-lar
entre els 4,95 i els 12,95 euros, segons el titol” (Judith Clares, Jaume Ripoll i
Alberto Tognazzi, 2013).

e Subscription VOD (SVOD). L'ultim model de negoci esta basat en la tarifa
plana, en el qual “l'usuari final disposa d’accés a totes les pel-licules que
conformen el cataleg de subscripcié. Els preus de les tarifes planes solen estar
entre els 8 i els 15 euros” (Judith Clares, Jaume Ripoll i Alberto Tognazzi,

2013). Per tant, es tracta de serveis que es monetitzen mitjancant les
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subscripcions dels usuaris. En serien exemple Netflix, HBO, Movistar Plus o

Amazon Prime.

Convé recalcar que “aquesta classificacié de models de negoci esta estretament
relacionada amb la regulacié del temps entre finestres, que han de quedar clarament
identificades en els contractes que es firmen entre productor o ostentador dels drets
d’'una obra a Internet i les plataformes a través de les quals s’acordi exhibir-la” (Judith
Clares, Jaume Ripoll i Alberto Tognazzi, 2013). D’entre aquests quatre models, els

meés comuns en aquest treball seran TAVOD i 'SVOD.

Finalment, definim el concepte d’OTT que també I'utilitzem en diverses ocasions i és
un terme util. Per tal de fer-ho, ens hem guiat pel capitol “El audiovisual on line over
the top. El futuro del audiovisual europeo y espafiol” d’Emili Prado que es troba dins

de I"Informe sobre el estado de la cultura en Espafia” de I'any 2017:

e OTT (Over-The-Top): “Es una denominacié genérica aplicable a la distribucio
de continguts d’audio, video i altres mitjans en la xarxa oberta d’Internet i per
tant, fora del control dels operadors de xarxes en la distribucié de continguts.
Es a dir, 'OTT inclou des dels serveis de voice over |0 (VoIP), en diferents
aplicacions, o els continguts de televisio i video IP” (Emili Prado, 2017). Per
tant, és una forma de fer arribar al public diferents continguts. Sén considerats
OTT tots aquells serveis que només necessiten accés a Internet (TV3 no ho
seria, ja que necessita tota una xarxa d’antenes i Movistar tampoc perqué

requereix fibra per funcionar). En serien exemples Netflix o YouTube.

A més, fa mencié de 'OTT com una nova experiéncia audiovisual i afegeix que “sén
accessibles sobre la xarxa d’Internet i per tant de forma global i oberta, el que no
exclou la possibilitat de limitar 'accés a continguts, sigui sobre una area geografica,
sigui condicionant I'accés per rad del model de negoci (pagament), de proteccié de

publics sensibles, o de protecci6 de drets d’autor” (Emili Prado, 2017).

Com s’explica en el capitol d’Emili Prado, 'OTT es va fer més famosa al principi com
a “territori privilegiat per als continguts generats pels usuaris”. A més, afegeix que es

tractava de “produccions amateurs, d'escassa qualitat técnica, realitzades per
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aficionats amb més talent que competéncies, pero, en alguns casos, amb una gran
capacitat d’atraure l'atencid, fins a convertir-se en fendmens virals capagos d’assolir
audiencies milionaries. Amb el pas del temps, i després dels reiterats fenomens d’éxit
protagonitzats per alguns aficionats, apareixen un tipus de creadors de continguts,
que s’han batejat com a proam (professionals-amateurs), constituits per aficionats que

es professionalitzen”(Emili Prado, 2017).

L’evolucié de I'OTT ha acabat comportant que aquesta “atragués a emprenedors
industrials que articulen serveis amb continguts professionalment produits pels
mateixos actors que alimenten de continguts als sistemes de televisié tradicionals”
(Emili Prado, 2017).

Finalment, Emili Prado també recalca el sistema de finangcament de les OTT, aquest
es basa en “la publicitat, la subscripcid, la transaccid (compra o lloguer) o la
combinacié d’elles. Després de I'experiéncia de l'accés mitjangant I'ordinador que
donava com a consequéncia una experiéncia de consum lean-forward [consum durant
un curt periode de temps, per exemple esmorzant o canviant d’activitat], es van
multiplicar els dispositius d’accés a Internet amb capacitat per rebre els serveis OTT.
Primer va ser el mobil que va introduir 'experiéncia de consum en mobilitat, en anglés
on-the-go [consum immediat]. Després va arribar la tauleta que va donar lloc a
'experiencia de consum arraulit (curled up). A continuacié, van apareixer els
dispositius intermediaris (Roku, Apple TV) que permeten la connexié de les televisions
a Internet i es van introduir els televisors connectats que aporten a 'audiovisual over
the top la possibilitat de gaudir de I'experiéncia de consum recolzat, tal com 'anomena
Emili Prado, en anglés lean-back, [els continguts s6n més llargs i se’ls ha de dedicar
més temps]. D’aquesta manera, la televisio i el video OTT subministren a l'usuari
experiéncies de consum variades que s’adapten a les diferents situacions diaries,

permeten el consum, com, on i quan vulgui” (Emili Prado, 2017).

Tot i aixd, també hem de tenir en compte que una plataforma pot gaudir de més d’una
modalitat. L'exemple més clar és el de Netflix que és tant OTT com SVOD. Pero, en
canvi, trobem Movistar Plus que és SVOD, pero no és una OTT, ja que necessita una

xarxa de fibra per a poder emetre.
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2.2 Coexistencia entre la televisi6 i els serveis audiovisuals

La televisié aquests darrers anys ha tingut molts canvis i innovacions. Abans eren
simples serveis lineals. A I'apartat “Preguntas frecuentes en el sector audiovisual” de
la pagina oficial de la Comissiéo Nacional de Mercats i Competéncia (CNMC) es
descriuen els serveis de televisio lineals com aquells en quée hi ha una graella de
programacié préviament preparada i I'espectador no pot escollir quin programa veure,
és a dir, només es pot veure alldo que s’esta emetent al mateix moment que

I'espectador utilitza el canal. En son exemples TV3 o Telecinco.

Actualment, pero, hem passat d’una televisio unidireccional a obtenir un gran ventall
d’opcions audiovisuals al nostre abast. Tal com explica Emili Prado al capitol “El
audiovisual on line over the top. El futuro del audiovisual europeo y espafol”’, que
forma part del “Informe sobre el estado de la cultura en Espana” de I'any 2017, ens
trobem un escenari amb moltes opcions per escollir, fet que ha dut a canvis en la
produccio, la distribucio i les maneres de consumir. | no només aixo, sind que també
han d’adaptar els models de negoci davant aquests nous que es presenten (Emili
Prado, 2017).

Grafic 3 Estructura de I'audiovisual convergent

Digital Video sobre IP (Internet protocol)
Sistema de distribucion
Redes dedicadas Redes propietarias cerradas Red abierta de Internet
Tipos de oferta DT IPTV OTT (over the top)
Cable
Satélite
Creadores de contenidos Profesional Profesional Profesional
Pro-am (profesional-amateur)
Amateurs
Fuente de ingresos Suscripcion Suscripcion Suscripcion
Transaccion Transaccién Transaccion
Publicidad Publicidad
Publicidad
Subvencion Mixta
Mixta Mixta
Dispositivos de recepcion Televisor Televisor Ordenador
Televisor conectado Televisor conectado Televisor conectado

Smartphone
Tablet

Font. Emili Prado (2017:128)

Perd, les innovacions no s’acaben aqui, sind que hi ha més avengos. Amb l'aparicio

dels continguts multimédia, transmedia i crossmedia es crea una comunitat interactiva
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que abans no existia. Els continguts multimedia, com expliquen Abadal i Gullar,
s’entenen com “I'Us conjunts de les formes basiques de comunicacid, és a dir, text,
so, imatge fixa i animada, en un mateix entorn i de manera juxtaposada i integrada”
(Abadal i Guallar, 2010:42). El concepte de narratives transmeédia el va descriure per
primera vegada Henry Jenkins i el definia com aquell que “es desenvolupa a través
de multiples plataformes mediatiques, i cada nou text afegeix una contribucio
especifica i valuosa a la totalitat [...]. Cada entrada ha de ser independent, de forma
gue no ha de ser necessari haver vist la pel-licula per gaudir el videojoc i viceversa
[...]. El recorregut per diferents mitjans sosté una profunditat d’experiéncia que
estimula el consum” (Jenkins, 2008: 101). En darrer lloc, Garcia i Heredero (2015)
defineix la narrativa crossmedia com una historia explicada a través de diferents
mitjans, pero que en aquest cas no gaudeixen d’'independéncia, és a dir, per entendre-

ho has de mirar tots els continguts proposats.

A causa d’aquests canvis, ha aparegut un nou concepte, que és ni més ni menys que

el de televisio social. Aquest fa referéncia a:

El producte de la sinergia entre la naturalesa social tradicional dels continguts
de televisio (...), I'aparicié dels entorns en linia per a la gesti6 de xarxes
relacionades (plataformes socials) i I'estructura particular tecnolodgica que es
caracteritza per la propagacié dels dispositius mobils, la multiplicacié de
funcions i I'evolucié simultania de les practiques multitasca (Marinelli i Ando en
Quintas i Gonzalez, 2015, p.17).

Aquesta és una forma d’adaptar-se a la digitalitzaci6. Es complicat resoldre les
guestions sobre si és possible 0 no la coexistéencia entre els uns i els altres, tot i aixo
l'intent per sobreviure de la televisio i coexistir amb les serveis audiovisuals es pot
veure clarament. D’altra banda apareix el conflicte de si es pot considerar televisio o
no tot alld que mirem des d’internet. Se’n destaca com una condicié indispensable la
importancia de crear contingut propi. Amb aixo, els autors volen dir que si un servei

només penja contingut i no en crea de propi, no se’l pot denominar com a televisié.
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A proposit d’aixd, també s’ha de recalcar que per molt que hi hagi noves eines i
opcions, les més tradicionals o convencionals també s’intenten transformar als nous

temps, i potser aquest fet esta salvant i el que en salvara la coexistencia.

2.3 Els canvis en Yaudiencia

Davant un context canviant com el que trobem als mitjans existeixen també canvis i
alteracions en les audiéncies. Al llarg de la historia I'audiéncia era passiva, amb els
mitjans de comunicacioé de masses, que segons s’explica a “Los Medios Masivos de
Comunicacion y su papel en la construccion y deconstruccion de identidades: apuntes
criticos para una reflexién inconclusa” de l'autora Margarita Amalia Cruz Vilain
publicat I'any 2013, son “instruments en la construccié d'imatges de la realitat social
i, per tant, és on es construeix, conserva i expressa visiblement els valors i la cultura
de grups socials i de la societat en general’ (Margarita A.C. Vilain, 2013:190) i la

unidireccionalitat dels continguts, no hi havia cap mena d’intercanvi.

Tota I'estructura actual (és a dir, actual en el moment en qué no hi havia
intercanvi d’'informacio) dels mitjans de comunicacio es basa en aquesta ultima
definicio: soén el que prohibeix la resposta, el que impossibilita tot procés
d’intercanvi (excepte formes de simulacié de resposta, a la vegada integrades
al procés d’emissio, fet que no canvia en absolut la unilateralitat de la
comunicacid) (Baudrillard, 1974: 208).

En aquest fragment podem veure que era impensable que hi hagués una
bidireccionalitat dins dels mitjans tradicionals, i, per tant, 'audiéncia tenia un rol

passiu.

Ara bé, actualment estem en una situacio totalment contraria. Tothom pot i vol donar
la seva opinio. Quintas-Froufe i Gonzalez-Neira amplien el concepte de televisio social
a la “Revision del concepto de television social y sus audiencias” de 2015 dient que
s’ha passat de mitjans a mitjans socials, fent referencia a I'audiéncia d’aquests que

ha passat de ser passiva a activa o social. (Quintas-Froufe i Gonzalez-Neira 2015).
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A més, marquen tres elements que caracteritzen i als quals es deu aquest tipus

d’audiéncia. Son els seglents (Gonzélez-Neira i Quintas-Froufe, 2015):

e La individualitat amb la qual es duu a terme la dieta mediatica.

e Part d’'aquesta individualitzacié es deu a I'increment d’opcions pel que fa als

dispositius utilitzats i la multipantalla.

e |, en destaquen, a conseqiiéncia, la participacié cada vegada més amplia,
sobretot a través de les xarxes socials sobre el contingut que es visualitza.
Desapareix aixi la unidireccionalitat i es crea una comunitat entre els diferents
usuaris que participen d’aquesta manera de comentar allo que consumeixen

mediaticament.

Per tant, 'audiéncia que existeix actualment es diferencia de qué té una participacio
activa quant a la mateixa programacio es refereix, a més, com ja hem mencionat
anteriorment, s’abandona la unidireccionalitat per donar pas a aquesta
bidireccionalitat entre I'emissor tradicional o el programa de televisié que s’esta
emetent amb el receptor o els diferents usuaris. Al treball d’investigacié “Audiencia
social en Espafia: Estrategias de éxito en la television nacional” de Marta Saavedra,

Leticia Rodriguez i Gemma Bardn hi entren més a fons i descriuen que:

‘L’hegemonia de la televisi6 com a mitja, sumada als processos de
digitalitzacié i a un major accés a la tecnologia i a la doble pantalla han donat
lloc a un nou tipus d’audiéncia, la derivada dels comentaris que es produeixen
diariament en xarxes socials: I'audiéncia social. A dia d’avui, I'espectador-
consumidor opina sobre la programacio6 televisiva, influeix en ella i manifesta
obertament les seves preferencies sobre els continguts i marques que
apareixen en tals formats” (Marta Saavedra, Leticia Rodriguez i Gemma Baron,
2015).

Quintas-Froufe i Gonzalez-Neira (2015) conclouen dient que a consegléncia
d’aquesta evolucié de l'audiéncia social, la comunitat adquireix funcions que abans

nomes corresponien a professionals dels mitjans. Abans no es creava contingut ni
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tampoc es difonia si no era el teu ambit de professid. Quintas i Gonzalez afirmen que
aguesta questio és de vital interées.

A més a més, és convenient recalcar també quina seria la xarxa social que
protagonitza aquesta interaccié entre la televisié i els usuaris. Segons el llibre
mencionat anteriorment “és Twitter i, segons diferents experts com Castellé (2013),
Rodriguez Breijo i Pestano (2013) o Orihuela (2011), el motiu és el seu facil Us, que
permet el comentari en temps real respecte al visionament, fomenta la interaccié amb
altres usuaris i amb el mateix programa i els seus protagonistes (presentadors,
concursants, actors, directors, cadena, marques patrocinadores...) i facilita el
comentari en un espai idoni a través dels hashtags (etiquetes) creades de manera
oficial o pels mateixos usuaris” (Marta Saavedra, Leticia Rodriguez i Gemma Baron,
2015).

L'audiencia social impulsa una participacié de l'usuari, fet que permet conéixer amb
major precisio quin és el perfil de 'audiéncia dels diferents formats televisius. Com a
consequencia, també apareix una nova manera de mesurar 'audiéncia. “Al mercat
nacional, aquest treball ha estat assolit en una fase inicial per Global in Media i Tuitele,
adquirida l'abril de 2014 pel grup Kantar Media. Aquesta empresa actualment
coordina i dirigeix el mesurament directament amb Twitter a través de KantarTwitter
TV Rating, la primera mesura oficial d’audiéncia en aquesta xarxa social” (Marta
Saavedra, Leticia Rodriguez i Gemma Baron, 2015). D’aquesta manera gracies a la
xarxa social de Twitter es pot mesurar el comportament de l'audiéncia d’'una altra

manera.

2.4. Motivacions dels joves

Abans de parlar sobre quines son les motivacions dels joves per escollir que mirar,
cal destacar que segons Elena Rodriguez San Julian, Ignacio Megias Quirés i Tania
Menéndez Hevia en una enquesta realitzada a diferents adults i joves per a 'estudi
“‘Consumo televisivo, series e Internet” de 2012, “certament no existeix una
programacié especifica per a adolescents. | aixd és aixi perqué s’interpreta que

existeix un salt entre els continguts clarament infantils i els que ja no son aparentment
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per a adults” (Elena Rodriguez, Ignacio Megias i Tania Méndez, 2012:68).

A més, en aquest mateix estudi es fa émfasi en el fet que a conseqiéncia d’aquest
problema “entren en joc les séries i programes que aborden tematiques respecte a
les que es comencen a mostrar inquietud i interes, perdo que també provoquen la
protesta dels adults, que dubten de la seva adequaciéo o del seu enfoc” (Elena

Rodriguez, Ignacio Megias, Tania Menéndez; 2012:68).

En aquests programes, els autors es refereixen a que es considera que els
adolescents o bé “veuen séries tipus Fisica o Quimica”, amb mala reputacio entre els
adults, o bé “cauen, com la resta de la poblacid, en els programes de xafarderia |[...]
gue poblen la graella televisiva, i que la generalitat assumeix com a nocius i de mala
qualitat (“teleescombraries”). A partir d'aquesta disjuntiva, s'assumeix que no hi hares

meés” (Elena Rodriguez, Ignacio Megias, Tania Menéndez; 2012:68).

Els autors també recalguen que dintre de la programacio enfocada cap als i les joves
destaquen les séries d’animacié com Los Simpson, American Dad o Futurama. El
motiu és que “sota l'aparenca infantil de les animacions s’amaguen continguts
clarament adults (pel tipus de sentit de I’humor que s’hi tracta, per les tematiques en
que es basen, per la utilitzacié de referents culturals i d’actualitat, pel llenguatge...), i
gue efectivament s6n seguides també per un public adult, de la mateixa manera que
ho fa el public adolescent” (Elena Rodriguez, Ignacio Megias, Tania Menéndez;
2012:70).

A part d’aquestes séries d’animacid, en I'estudi també es parla d’'un altre tipus de
contingut que “enganxa” als joves, ja mencionat anteriorment. Aquests son
“programes i concursos de reconeixement, éxit o formacié orientada a I'éxit” com
podria ser Operaciéon Triunfo “i programes que et situen en altres cultures, altres
situacions, altres territoris, altres festes... en les que voldries estar-hi” (Elena
Rodriguez, Ignacio Megias, Tania Menéndez; 2012:72), com per exemple ‘La isla de

las tentaciones’. Per tant, segons el que ha analitzat aquest estudi, el que més atrau

25



als i les joves son els continguts d’entreteniment (com les seéries de ficcid i animacid)
0 aquells continguts que es centren en aspiracions (el que es vol arribar a ser, on es

vol arribar a estar...).

Pero, quin és el motiu pel qual els joves estan tan enganxats a aquests tipus de
programes? Un dels punts que trobem i que descriu Elena Alvarez a I'article “La ironia
dramatica o como manipular al lector” de 2017 és la ironia dramatica. Segons la
linglista, aquesta és un recurs literari en el qual es planteja una situacié en la que “el
lector (o espectador) sap alguna cosa que els personatges desconeixen” (Elena
Alvarez, 2017). Aquest recurs tot i que té I'inconvenient que no sorprén a I'espectador,
si que aconsegueix que es formi tensio i una sensacio d’exaltacié entre aquests per
saber com actuaran els personatges un cop passi el que ells saben préviament. Per
exemple, quan l'espectador sap que dos personatges de la serie es veuran, pero

aguests encara no.

En segon lloc, un altre factor molt important en aquest programa son els personatges.
Segons explica Anna Montoliu en I'estudi “Estrategias de comunicacion y fidelizacién
de la audiencia: analisis del reality ‘La isla de las tentaciones’, “les persones que
formen part d’aquest tipus de formats son molt importants, ja que practicament tot el

contingut del programa depén de la seva conducta” (Anna Montoliu, 2021:28).

Una altra caracteristica important que tenen aquests tipus de programes és la
conversa que generen. Com declara Ainhoa Marzol, col-laboradora al mitja ‘millennial’
Cdédigo Nuevo i a Radio Primavera Sound en larticle “¢Por qué 'La isla de las
tentaciones' es la gran adiccién 'millennial'?” escrit per Abel Cobos per a El Periédico,
“‘la magia d’aquests programes és tot el contingut de xarxes que, de forma paral-lela,
alimenta el show. A més afegeix que “veure aquests realities sol és... trist. No es
venen per la seva gran qualitat, siné per la comunitat” (Abel Cobos, 2020). Per
descomptat, la xarxa social que va triomfar, en relacio amb aquest programa, va ser
Twitter que generava una conversa “molt més interessant que la que hi ha a la
televisié” (Abel Cobos, 2020).
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Un quart factor que caracteritza aquests tipus de programes és que tot i que estan
envoltats en un “drama”, el que busquen és generar humor. Segons Andrea Gumes,
conductora del programa ‘Tardeo’ a Radio Primavera Sound al mateix article de El
Periodico, la combinacio entre varies pantalles (en aquest cas la de la televisio i la del
mobil) és necessaria perqué “una pantalla sola ja no dona entreteniment” (Abel
Cobos, 2020). A més, posant d’exemple I'altre programa esmentat en anterioritat al
treball, Operacién Triunfo, afegeix que “amb les xarxes socials van introduir la
participacio del public a gran escala. La gent, a través del canal 24 hores i Twitter,
podien demanar als productors el que volguessin. Era una nova bidireccionalitat”
(Abel Cobos, 2020).

En relacio amb aquest factor, Marzol afegeix que “La isla de las tentaciones’, tot i que
no vagi tan lluny genera mems”, és a dir, unes vinyetes d’humor relacionades amb els
personatges del programa. Els mems son resultat d’interaccio, fet que genera més

seguidors i fa que sigui un tema de conversa (Abel Cobos, 2020).

Finalment, I'tltim punt a tenir en compte que motiva als joves al visionat de ‘La isla de
las tentaciones’ i programes semblants és que acaba amb el que Marzol defineix com
a “culte a la cultura daurada”. Segons la periodista aquest public han creat “un tipus
de rebel-lié cap als valors carques”, és a dir aquell pensament de que “una pel-licula
o série sols val la pena si és culta” (Abel Cobos, 2020). Es per aquest motiu que

recolzen aquest tipus de contingut a la televisio.

2.5. Comportament de Netflix i altres serveis sota demanda

L’éxit dels futurs negocis dependra de la capacitat dels proveidors de serveis
d’abordar les necessitats de I'estil de vida dels millennials mitjangant I'entrega
de continguts, comunicacio i aplicacions en qualsevol lloc, en qualsevol

moment i en qualsevol dispositiu (Kabusheva, Tyll, Machek, 2016, p. 21).
Pedro Palandrini (2021) en una entrevista pel diari el Pais afirma que “Un dels

avantatges d’aquestes plataformes és la gran quantitat de big data que generen en

relacio a gustos dels usuaris. Aqui entra un dels factors fonamentals de I’éxit de les
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plataformes, els seus algorismes”. També afegeix que “L’streaming pot oferir
experiencies Uniques i personalitzades a través de recomanacions. Totes aquestes
recomanacions es basen en la informacié del comportament dels usuaris. Netflix, per
exemple, ha utilitzat big data per recomanar pel-licules i programes, el que li ha
permes estalviar al voltant de 1.000 milions de dodlars a I'any amb costos de retencio
de clients. I, al mateix temps, les dades serveixen com a arma per prendre decisions
de futures produccions que s’adapten a les necessitats dels usuaris” (Pedro
Palandrini, 2021).

Si ens posem a analitzar el comportament de Netflix, es pot dir que aquest servei
accelera I'expansio de les formes de consum cultural (Arditi, 2021) de la mateixa
manera que se sap promoure a ell mateix generant i oferint continguts realitzats arreu
del mon a les seves audiencies (Elkins, 2019). A més a més, de 'OTT Netflix també
s'han de destacar les conseqiéncies del 'binge-watching' pel que fa a les relacions
dels usuaris i les seves plataformes (Pilipets, 2019). La traduccié del terme binge-
watching seria la marat6 de séries, €s a dir, mirar un capitol darrere l'altre. Segons
Netflix, existeixen els 'binge racers' que son aquelles persones que un cop s'estrena
una serie la veuen d'una tirada (Naria Bigas Formatjé, 2019). Per tant, la definicié de
'binge-watching' es remuntaria a quée les persones estan enganxades a dur a terme
maratons de series (Nuria Bigas Formatjé, 2019). D'aquesta manera, aquest fenomen
impulsat per I'OTT intensifica I'experiéncia de consum mediatic perqué dona a l'usuari
un control més elevat a I'hora de decidir el ritme de la narrativa i, amb aix0, augmenta

el grau d'immersié emocional respecte als productes mediatics (Elena Neira, 2022a).

Netflix va ser una plataforma detonant a I'hora de canviar els habits de consum i les
expectatives dels seus consumidors, sense comptar que ha aconseguit desafiar el
poder economic i cultural dels mitjans tradicionals (Cunningham et al., 2016). Per
exemple, en el cas dels joves estatunidencs d'entre 18 i 34 anys, és la plataforma
base per al 39% d'ells (Columbus, 2018).

Cal afegir un emfasi al fet que aquests serveis audiovisuals tinguin tants punts a favor,

no significa que sigui el final de la televisio, pero s'ha de tenir en compte aquest factor

i la forta entrada al mercat d'aquestes noves plataformes. Per tant, és evident que
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sera necessaria una adaptacié i renovacio per part de la televisié. (Elena Neira,
2022a).

Yubal Fernandez (2022) fa una comparativa entre els principals serveis VOD que hi
ha actualment. Aquests son Disney+, Netflix, HBO, Prime Video, Movistar+ Lite,
Filmin, Apple TV i Rakuten TV. Cada plataforma té alguna caracteristica que la
defineix i li dona un tret diferencial en comparacio a les altres. Un exemple en seria el
cas de Disney+ que destaca pel gran ventall de contingut per un public més infantil.
O podem trobar I'exemple de Prime Video amb l'al-licient que si et subscrius reps
avantatges de tot Amazon Prime. Hi ha diferéncies clares com aquestes, pero si ens
endinsem més a cadascuna d’elles es poden veure també diferéncies relacionades
amb la resolucio, el nombre de dispositius que et permet utilitzar a la vegada, el
nombre de perfils que es poden crear, si ho pots fer servir sense connexio a internet
0 no o el preu que tenen. |, clarament també es detecten diferéncies de cataleg. En
aguest cas, la que més destaca és la de Movistar+, la qual no només et permet veure
séries, pel-licules i documentals com les altres, sind que a més a meés, a traveés de la

seva plataforma es pot visualitzar tots els canals de televisi6 (Yibal Fernandez, 2022).

Cada servei té alguna particularitat que fa que certa part de la societat opti pagar una

subscripcié. En funcio dels interessos, gustos o motivacions se’n tria uns o d’altres.

2.6. Serveis en linia com TVS3, altres canals i estrategies per

atrapar public jove

Per altra banda, pel que fa a la influéncia televisiva, els estudis que s'han realitzat al
respecte no acaben de presentar una idea clara. Per una banda, hi ha estudis que
conclouen que la televisié transmet valors, pero també hi ha experts que dicten que
no existeix una relacié del tot clara (Aierbe i Medrano, 2008). Una tercera opinio és
que si ens situem en aquest context saturat per les tecnologies, els joves
desenvolupen nous marcs amb la intencio d'interpretar la vida, dibuixar opinio i
estereotips o d'afrontar dilemes que els orienten cap a la comprensié de les seves

accions guotidianes (Buckingham i Martinez-Rodriguez, 2013).
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En un document de I'Observatori de la Produccié Audiovisual (OPA) de 2021,
s'expliquen les estrategies pensades pels operadors publics i privats per adrecar la

televisio a la poblacio jove.

e Presénciai prominencia de la ficcio

e Estratégies transmedia

e Plataformes especifiques per al pablic juvenil

e Dicotomia entre emissio lineal o estrategia exclusivament digital
e Pes de programes informatius o de divulgacio.

(OPA, Les estrategies de la televisio per adrecar-se als joves, 2021)

Aquestes soOn les caracteristiques que volen fomentar i se n‘ha comencat a fer proves
des de vuit operadors publics a Europa els quals son BBC (Gran Bretanya), RAI
(Italia), France Télévisions (Franca), SVT (Suecia), YLE (Finlandia), NRK (Noruega),

DR (Dinamarca) i RTBF (la televisio francofona de Belgica).

A més, també s'ha de tenir en compte que els canals de televisié analitzats compten
amb plataformes d'accés lliure i obert, i tot i que en algunes sigui necessari registrar-
se el contingut és completament obert. Un altre factor és que totes aquestes
televisions tenen perfils de xarxes socials de Facebook, Instagram i YouTube, i a més,
algunes tenen Twitter, Snapchat o Twitch (Opa, 2021).

Per altra banda, pel que fa al contingut no sols afegeixen de ficcio (series de capitols
de durada curta i amb 6 o 10 episodis per temporada) també compten amb programes

relacionats amb:

e Geénere, feminisme i sexualitats
e Emergencia climatica

e Salut mental

e Esport femeni

e Musica urbana

(OPA, Les estrategies de la televisio per adrecar-se als joves, 2021)
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En darrer lloc, com ens va comentar la cap d’audiéncies i analisi de la Corporacid
Catalana de Mitjans Audiovisuals, Cristina Muntafiola? (transcripcid a I'apartat
d’annexos), “la nova direccié de la CCMA ha expressat I'objectiu de recuperar el public
infantil i juvenil. L’estratégia per fer-ho és la que ha de comunicar properament”
(Cristina Muntafiola, 2022).

2.7. L’impacte de la pandémia de COVID-19 i el confinament als

mitjans

El grau de dependencia de la societat amb els mitjans de comunicacio ve determinat
principalment per la situacié de canvi que s’esta experimentant, la preséncia de
conflictes o inestabilitat i la importancia dels mitjans com a font principal d’informacio
(Ball-Rokeach & DeFleur, 1979; McQuail i Windahl, 1993).

La pandémia de la COVID-19 ha contribuit en 'assentament de les plataformes.
Natalia Marcos, periodista del Pais, fa un article anomenat “La televisié durant un any
de pandémia: les cadenes tradicionals pugen un 11% i la resta de continguts, un 72%”
(Natalia Marcos, 2021). Es un titol explicatiu que ressalta les dades més rellevants de
I'informe que Barlovento Comunicacion, la font primaria d’aquestes dades, va realitzar
durant el primer any de pandemia, és a dir, del 9 de marc¢ de 2020 fins a 9 de mar¢ de
2021. Com es pot veure, en l'informe es deixa clara la diferéncia d’augment entre els
serveis lineals de televisio, els continguts en diferit i aquells que anomenen “otros

usos” (Barlovento Comunicacion, 2021).

A més, segons “'Anuari 2020/2021 sobre televisidé, cinema, video i serveis
audiovisuals, el panorama paneuropeu” generat per I'Observatori Audiovisual
Europeu (Observatori Audiovisual Europeu, 2021) el confinament va ser un
determinant important que va impulsar a més llars europees a experimentar amb
I'SVOD o a acumular subscripcions en diferents serveis. Segons I'anuari “I'abast dels

continguts disponibles en els serveis SVOD s’ha ampliat, cobrint basicament tots els

2 Cristina Muntanyola, entrevista realitzada el mes de maig de 2022 telematicament.
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generes que abans es reunien en els paquets de televisié de pagament, que, al seu
torn, s’han vist afectats negativament per les caotiques temporades esportives
(Observatori Audiovisual Europeu, 2021). Tot i aix0, remarca que totes aquelles
“distribuidores de televisi6 de pagament estan, a curt termini, protegides per
'agrupacio de I'accés a Internet i els serveis de pagament. Pero la possibilitat que es
produeixi un “cord-cutting” significatiu (que els consumidors passin de les xarxes de
distribucié de televisions tradicionals als serveis d’internet) ha augmentat, ja que els
serveis de televisio de pagament han reorientat la seva distribucié cap a Internet i les
operadores de xarxa se centren en I'accés d’Internet de banda ampla com a la seva

activitat principal” (Observatori Audiovisual Europeu, 2021).

La doctora en comunicacio, Mireia Montafia Blasco, en les conclusions del seu estudi
“Impacto de la pandemia de Covid-19 en el consumo de medios en Espafia” explica
que “la recuperacié dels targets més joves, juntament amb lauge de Iles
plataformes OTT, mostra com l'era post-COVID-19 consolida un panorama
mediatic encara més competitiu i saturat de continguts. L'augment de subscriptors de
les plataformes OTT aconsegueix durant la quarantena obrir un interrogant sobre la
continuitat dels mateixos una vegada es torni a la denominada «nova realitat»” (Mireia
Montafia, 2020).

“Les plataformes streaming sén les guanyadores de la pandémia” solem sentir. Es
veritat? Els operadors com Netflix, Diseny + o HBO han sigut, com bé afirma la
multinacional d’investigaci6 de mercat i consultoria Ipsos en l'informe sobre “El
impacto de la pandemia en nuestro ocio” (Ipsos, 2021), a qui la pandémia els ha jugat
a favor. Van fer una enquesta en qué 561 persones entrevistades asseguren que
I'activitat més complerta en aquest temps era mirar séries i pel-licules, i que, a més a

més, 1 de cada 2 persones s’havia subscrit a alguna plataforma sota demanda.

Els anys de covid han suposat una transformacié que tal com s’explica en “I'Anuari
2021/2021” mencionat anteriorment de [I'Observatori Audiovisual Europeu

(Observatori Audiovisual Europeu, 2021:58) planteja dues visions estratégiques:
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e Per una banda, trobem una visié que se centra en la produccié, és a dir, que
“‘les grans plataformes es convertiran inexorablement en els actors dominants
del panorama dels serveis audiovisuals. El principal objectiu politic sera
garantir que les plataformes contribueixin a la produccié europea adaptant
'ecosistema juridic i de finangament” (Observatori Audiovisual Europeu,
2021:58).

e Per altra banda, esta la visido que se centra en els serveis audiovisuals: “la
dependéncia de les plataformes amb una seu als EUA suposa pérdues per als
serveis audiovisuals en termes de creaci6 de riquesa, feina i treball creatiu. El
principal objectiu politic de recolzar als principals actors europeus, per
exemple, recolzant petites sales de cine, millorant la competitivitat de la
publicitat en la televisié davant a la d’'Internet, fomentant la cooperacié entre
les radiodifusores (incloent-hi la positivitat sobre les fusions), protegint les
finestres dels actors heretats, etc.” (Observatori Audiovisual Europeu,
2021:58).

2.8. L’impacte de YouTube i Twitch

Twitch i YouTube s6n avui en dia un canal més de comunicacié. Twitch (propietat
d'Amazon) va néixer el 2011 com una plataforma estretament lligada a la
retransmissio dels e-sports. L'any 2020, arran de la pandémia, va tenir un ascens pel
gue fa al nombre d'usuaris, i també va augmentar el nombre de persones que creaven
contingut a través de Twitch. Al web d'EduCat se'n destaquen tres aspectes que
motiven al public, els quals sén "l'emissio en directe d'un contingut més o menys
ninxol, la creacié d'una comunitat, i la interaccid, molt més facil i directa." Per
entendre'n I'éxit només cal entrar als seus llocs web. Sén pagines molt intuitives a
I'nora d'utilitzar-les, visualitzar contingut en viu (sense cap mena d'edicid ni
postproduccid) motiva al public jove per la facilitat per interactuar i sentir-se immers

en aquest mitja digital (Educac, 2020).
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Per altra banda, a I'estudi “;Pasa por YouTube el futuro de la television?” de José
Maria Castillo Pomeda de 2016, es destaquen dos aspectes importants sobre
YouTube: “el seu context comunicacional i la personalitat de la plataforma” (José M.
Castillo, 2016:9). A més, també en recalca algunes de les claus per les quals aquest
canal ha tingut tant éxit. En primer lloc, en destaca “la senzillesa. No és necessari cap
tipus de coneixement técnic per utilitzar YouTube, ja que aixd limitaria I'accés a
usuaris avancats i reduiria el nivell d’audiéncia exposicio-participacid” (José M.
Castillo, 2016:10). Es un punt molt important ja que cal destacar que YouTube és “un

canal de comunicacio i per tant 'audiéncia és prioritaria” (José M. Castillo, 2016:10).

En segon lloc, YouTube utilitza per reproduir els seus videos Flash o HTML, el que li
permet “laccés practicament universal a diversos continguts com videos originals,
pel-licules completes o sequéncies, muntatges a base de fotografies, sequéncies
televisives...” (José M. Castillo, 2016:10). Aquest sistema el que li permet és que tot
tipus d’usuaris puguin fer circular el seu contingut “retroalimentant la difusi6 i
provocant que I'audiéncia de YouTube hagi crescut fins als nivells que ho ha fet i sigui
creixent” (José M. Castillo, 2016:11).

En tercer lloc, una altra de les facilitats que proporciona YouTube és que permet que
‘el propi usuari pugui descobrir contingut interessant investigant en els videos
relacionats amb el que acaba de veure, que apareixen al marge dret de la finestra de
visionat” (José M. Castillo, 2016:11). A més, també s’ha de tenir en compte que la
propia plataforma genera recomanacions segons les reproduccions fetes en
anterioritat. EI que s’aconsegueix per tant és “crear una base de dades dels gustos

de cada usuari, en un procés de retroalimentacio”. (José M. Castillo, 2016:11).

Finalment, un altre punt que tracta és la facilitat que hi ha per a que “qualsevol pugui
penjar un missatge i donar-lo a conéixer” (José M. Castillo, 2016:11). Segons descriu
'autor, “YouTube ha eliminat la figura del cineasta que, acabada la seva obra, estava
obligat a salvar una carrera d’obstacles i en molts casos arruinar-se, deambulant per
les distribuidores sense aconseguir estrenar la seva pel-licula. A dia d’avui, la pot
exhibir en un cinema amb milions d’espectadors” (José M. Castillo, 2016:11).
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A l'estudi “Tik Tok y Twitch: nuevos medios y formulas para impactar en la Generacion
Z” d’Ainhoa Garcia Rivero, Eva Citlali Martinez Estrella i Gema Bonales Daimiel
publicat al gener del 2022 es recalca que “la immediatesa i impaciéncia que els
caracteritza [als joves] ha provocat que s’allunyin paulatinament de la televisié per a
migrar cap a un altre tipus de plataformes VOD” (Ainhoa Garcia, Eva C. Martinez i
Gema Bonales, 2022:5) com “televisi6 tradicional a la carta, plataformes com Netflix
o HBO o plataformes de video com YouTube o Twitch” (Gutiérrez i Cuarteto, 2020:
167). A més, segons I'estudi de Maria Navarro Robles i Tamara Vazquez Barrio “El
consumo audiovisual de la Generacién Z. El predominio del video online sobre la
television tradicional” publicat al 2020, “els joves sén els usuaris que millor valoren els
continguts audiovisuals online degut a motius com la instantaneitat espaciotemporal,
la varietat de continguts o la identificacié amb els creadors dels videos” (Maria Navarro
i Tamara Véazquez, 2020:11). Per altra banda, Noelia Francisco-Lens i Ana-lsabel
Rodriguez-Vazquez afegeixen també en el seu estudi “La innovacion de la Television
Plblica Europea en la oferta audiovisual digital: nuevas plataformas para la
Generacion Z” publicat al 2020, que els joves en fan un Us “complementari dels dos
mitjans”, és a dir, Internet i televisio en la majoria dels casos (Noelia Francisco-Lens i
Isabel Vazquez, 2020:193).

2.9. La situacio del catala

En lI'informe “Joves i I'Us del catala: una radiografia del sector audiovisual", elaborat
per Média.cat i escrit per Eric Lluent, trobem que només un dels sis canals de televisio
meés vistos a Catalunya és en catala, i aquest és TV3. Actualment, al panorama

mediatic hi ha pocs referents audiovisuals catalans (Eric Lluent, 2022).

En larticle de “Tot en catala” escrit per Josep Angel Guimera (2022) es recorre a la
idea de Tom Moring, sociolinguista qui deia que hi ha d’haver disponibilitat de llengties
als mitjans i que tota comunitat linguistica s’esforcara per desenvolupar un estat de
normalitzacié funcional en relacié a I'is del llenguatge. Josep Angel Guimera,
especialista en mitjans i construccié nacional, afegeix que per assolir-ho caldria
“‘intervencié directa europea” i, d’altra banda, assegura que “TV3 ha de rebre més

pressupostos, les productores han de poder rebre encarrecs publics (...) cal ajudar

35



aixd que ara sembla que se’n diu “creadors de continguts” (...). En resum, creu que

cal repensar I'estrategia i el paper dels actors.

D’altra banda, les dades en relacio a la llengua catalana encara empitjoren més quan
entrem al mon de les plataformes. La preséncia del catala a Netflix, per exemple, és
de 0,5%, “gairebé nul-la” segons l'ultim butlleti sobre I'audiovisual a Catalunya (BIAC,
tercer quadrimestre de 2021). El president del Consell de I'audiovisual de Catalunya
(CAC), Roger Loppacher, assegura que és "absolutament indispensable per al futur
de la llengua catalana que el projecte de llei general de Comunicacié Audiovisual
previnguin quotes significatives tant d’oferta com de produccié d’obres en catala en

les plataformes”.

Impulsar la llengua catalana és realment important. Des de I'InformeCAT del 2018, ja
es feia mencid a la importancia de transmetre de generacié en generacio el catala
perqué no es perdés vist el descens de la seva parla. Darrerament s'ha viscut forca
situacions tenses en relacié a la llengua, com és el cas de la possible aplicacié del

25% de castella a les aules de Catalunya. En I'InformeCAT de 2021 s’assegura que:

“En el conjunt del domini linguistic, el 32,4% de la poblacio és parlant habitual
de catala. A Catalunya, 8 de cada 10 catalanoparlants canvien de llengua quan

algu els parla en castella” (InformeCAT 2021).

Per aquests motius, al llibre “Principios de sociolingtiistica y sociologia del lenguaje”,
tal com assenyala Moreno (2009), es parla sobre la problematica existent en
poblacions o ciutats en les quals cooexisteixen més d’una llengua. En aquestes s’ha
d’escollir quina parlar i, tal com detalla, canvia en funcioé de diverses variables com
'entorn o la propia actitud de I'individu. Moreno detalla els diversos factors, perd
creiem necessari comentar com a aspecte clau, la llengua en qué es consumeixen els
continguts. Pot ser també un dels detonants per acabar escollint una llengua o una

altra en alguns casos.
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En I'InformeCAT del 2021 també hi ha un apartat dedicat especialment als mitjans de
comunicaci6 i els serveis audiovisuals. Es fa referencia, per exemple, al fet que a
Disney+ 144 dels llargmetratges publicats a la plataforma s’haurien pogut doblar
facilment al catala ja que tenien la versié disponible doblada, perd no s’havia fet.
D’altra banda, també s’afirma que 2 de cada 3 habitants de Catalunya volen que
I’Administracié garanteixi la preséncia del catala als mitjans. Per tant, menys d’'un

guart de la poblacié no volen catala als mitjans (InformeCAT, 2021).
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Audiencies

L'analisi de l'audiencia és fonamental en televisio per tal de decidir quins programes
emetre i quins no. En I'ambit dels mitjans de comunicacio actualment hi ha sistemes
d’audiéncies com Kantar que sén externs al mateix mitja i estan validats i certificats
per tercers, perd n’hi ha d’altres no acreditats com les automesures que es fan les
plataformes o les enquestes de les consultories. En aquest apartat se’n detalla

'escenari en qué ens trobem.

L'any 1968 es va fundar I'Estudi General de Mitjans, més conegut com a EGM, que
es podria considerar el primer estudi formal de consum de mitjans en I'ambit espanyol.
L'agencia internacional de marqueting i publicitat Mediasal (2020) declara que I'EGM
és actualment I'Informe d'audiencies amb major recorregut al nostre pais. L'EGM
depén de I'Associacié per a la Investigacié dels Mitjans de Comunicacio (AIMC),
associacio que publica tres vegades a I'any dades sobre els habits de consum de la
radio, premsa, revistes, televisié, suplements setmanals, cinema i internet. Estudia el
comportament de la poblacié (en majors de catorze anys) de cadascun dels mitjans
esmentats. Més recentment, també s'ha apostat per I'AIMC Q Panel qué és un estudi
sobre temes variats com el consum dels mitjans digitals o els llocs web visitats
(Mediasal, 2020).

El sistema d’audiéncia de referéncia en televisié a Espanya és Kantar. Kantar mesura
les audiencies basant-se en les persones, és a dir, mitjangant I'audiometria d’'un panel
de llars que permet coneixer la quantitat de persones que minut a minut miren televisié
(Kantar, 2022). Amb aquests audimetres s'aconsegueix saber les hores de pantalla
gue utilitza un consumidor de mitjana i, alhora, també es pot saber quée esta mirant.
Kantar dona aquestes dades diferenciant franges d’edat, per exemple ens ofereix les
dades del target que estudiem de 13 a 24 anys. A més a més, com explica Roel (2019)
des de I'any 2019 Kantar també fa un seguiment del consum en diferit durant els set
dies posteriors a I'emissio dels continguts" (Roel, 2019). Aixd es deu al fet que cada
vegada es miren menys els continguts al moment en qué s'estan reproduint. Al total
de persones que tenen audimetres se I'anomena panel i és una mostra representativa

de tota l'audiéncia, al total d’aquesta se 'anomena univers. "Cada aparell pretén
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representar a una poblacié de 10.000 persones i les dades tenen un marge d’error
estadistic entre I'1% i el 5%" (Mediasal, 2020). Com a diferencia respecte a 'lEGM,
Kantar Media calcula l'audiéncia des de la poblacié a partir dels quatre anys, en canvi,
'EGM ho fa a partir dels catorze. Ara bé, coincideixen en el fet que tots dos sistemes

estan validats per tercers.

Per tant, en aquest treball, per dur a terme 'analisi de la quota de pantalla de TV3 ens
basem en dades proporcionades per Kantar. Com indica Jordi A. Jauset al llibre “Las
audiencias en la television”, la quota de pantalla, també coneguda com a share, “es
defineix com la relacié existent, en percentatges, entre el nombre d’individus que
miren un determinat canal o programa i el total d’individus que miren la televisio
(audiéncia total)” (Jordi A. Jauset, 2008:62).

D’altra banda, per mesurar les audiencies digitals, com per exemple de les
plataformes, encara no hi ha un sistema establert. En abséncia d’aquesta falta de
mesurador, actualment hi ha dues opcions. La primera d’elles és 'automesura per
part de les propies empreses com Netflix, la qual no esta acreditada i se’n dona la
informacié que convé. També existeixen consultores les quals intenten dur a terme
aquest paper. En s6n exemples a escala nacional el barémetro OTT de Barlovento
Comunicacion o el barometro 'OTT de GECA, entre d’altres. Sén consultories que a

través d’enquestes propies analitzen el consum digital, perd tampoc esta certificat.

Cal no confondre les audiéncies digitals i el consum digital. EI consum digital es pot
mesurar a través de GfK. GfK DAM, tal com explica al seu web, treballa a través del
mesurament multidispositiu basat amb tecnologia single-source (pot mesurar en
temps real el consum) per conéixer la realitat del consum digital (GfK, 2022).
Anteriorment, aquesta tasca la feia Comscore. El canvi de mesurador es va deure al
fet que el consum cada vegada esta més diversificat i GfK és capa¢ de mesurar
qualsevol dispositiu, format i contingut a la seva propia pagina web (Aguilar, 2021).
Aquest tipus de consum no es pot relacionar amb aquest treball, ja que no entra a

mesurar les audiéncies dels serveis que analitzem.

Ara bé, per I'estudi s’analitzen els casos de TV3 i Netflix i és interessant veure quin

és el panorama actual dambdds. A més, també és de gran importancia veure
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I'evolucio que han tingut cadascun d'ells respectivament per tal de veure la variacio

del consum dels joves.

Comencant pel canal de televisié TV3, tal i com s’explica en el mateix web de la
Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals, basa les xifres de les seves audiencies
en el mesurador de Kantar a través d'uns 600 audimetres situats arreu de Catalunya.
Les families amb un audimetre col-locat a casa seva tenen com a norma mantenir-ho
en secret per tal de no interferir en les dades ni obtenir pressions per part d'algun mitja

de comunicacio.

Per altra banda, Netflix s’ha guiat, des de que va sorgir, per 'automesura per tal de
mesurar la seva audiencia. Tot i aixd, amb uns canvis ja que fins I'any 2020 utilitzava
un model que consistia en una reproduccio en la qual es comptabilitzava un capitol
d'una serie o una pel-licula després d'haver-ne visualitzat els dos primers minuts o
més. Des de I'any 2021, la manera com mesuren les audiéncies, segons un informe
elaborat per Netflix, €s més exacta, ja que ara mesura segons la quantitat d'hores
reproduides i no d'una manera tan inexacta com amb el metode dels 2 minuts. Segons
I'article “Netflix transforma su método para medir audiencias” de John Tones, publicat
el 2021, aix0 podia provocar que usuaris comencessin una serie i la deixessin, pero

es comptabilitzen com un usuari que es veia els capitols sencers (John Tones, 2021).

En aquest cas, hem de tenir en compte que els métodes per mesurar l'audiéncia de
TV3 i Netflix com ja hem comentat son diferents. Seguidament s’hi aprofundeix amb

més detall.

3.1. Analisi Netflix

El model de negoci de Netflix €s una revolucio en la vida de I'streaming. En l'article
“10 anos de Netflix Originals, la produccion propia con la que Netflix cambio el negocio
de la suscripcion y cre6 un modelo que ahora todos tratan de copiar” escrit per Elena
Neira al febrer del 2022 es fa esment al fet que “avui en dia totes les plataformes de
streaming globals volen fer seu el model amb el qual Netflix va transformar el model

de negoci de la subscripci6: de servei en qué per una tarifa raonable es podia accedir
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a contingut de cataleg a una plataforma que estrena un enorme volum de continguts
nous a un ritme frenetic” (Elena Neira, 2022b). A més, Netflix volia tenir cert contingut
en exclusiva i, per aguest motiu, van crear la marca de Netflix Originals. Per tant, una
part dels diners guanyats mitjancant les subscripcions dels usuaris van destinats a la

produccié del contingut original.

Actualment, Netflix s’esta plantejant entrar al model AVOD -és a dir, amb finangcament
publicitari-, ja que segons explica Valentina Morillo en larticle “Netflix pierde
suscriptores por primera vez en su historia y prevé dos millones de bajas méas este
trimestre” publicat al diari ElI Nacional al 2022, “Netflix ha perdut subscriptors per
primera vegada en la seva historia. Durant el primer trimestre de 2022, la companyia
ha registrat la baixa de 200.000 subscriptors i estima perdre dos milions més entre
abril i juliol” (Valentina Morillo, 2022). Es per aquest motiu que com relata Belén Prieto
a l'article “Netflix podria afiadir la publicidad a finales de afio, adelantando el plan
inicial” publicat al diari El Nacional al 2022, “Netflix podria implementar la publicitat

dins els seus plans de subscripcio a finals d’aquest mateix any” (Belén Prieto, 2022).

Abans de fer una analisi de I'evoluci6 de Netflix hem de tenir en compte que tal com
explica Elena Neira (en una entrevista realitzada per a aquest TFG el mes de mar¢
de 2022) que Netflix no dona dades d'audiéncia perqué "no necessita fer-ho". Alhora
afegeix que "si les hagués de donar com ho faria? En quin moment dius que acaba el
visionat d'una série? S'ha de tenir en compte que Netflix fa les estrenes en bloc. Que
sbn i que es pretén aconseguir amb les estrenes en bloc? El concepte d”’estrena en
bloc fa referencia al fet de penjar de cop tota una serie, sense espera per veure el
seguent capitol” (Elena Neira, 2022a). Segons explica la mateixa Elena Neira en un
article publicat a Business Insider, I'objectiu amb aquesta estratégia es el de “impulsar
un fenomen, infiltrar el programa a la conversa rapidament i generar un volum
d’interés per aquell contingut a altres potencials clients” (Elena Neira, 2021). Per
aquest motiu, trobar dades sobre el consum que es fa de Netflix resulta molt complicat.
Elena Neira explica que Netflix té una pagina web on es publiquen els ranquings de
les hores acumulades dels seus programes i permet veure els generes més
consumits. Tot i aix0 assegura que els generes més vistos varien en base a les

estrenes i també en funcio del pais.
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Grafic 4 Pel-licules més vistes a Espanya 2022.
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Grafic 5 Series més vistes a Espanya 2022.
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Seguint amb les paraules d’Elena Neira, explica que a Netflix no li interessen les

nostres dades personals, sin6é que li interessa saber els nostres gustos, les maneres

de consumir, el moment en que consumim i el perqueé. Per tant, Netflix no proposa un
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contingut a una persona de 20 anys pel fet que el mirin persones de 20 anys, sin6 que
li proposara continguts relacionats amb allo que atregui a la persona i li vendra de la
manera que li cridi 'atencio. “Netflix té més de vuitanta mil microgéneres per classificar
contingut” afirma Neira. Per aquest motiu, t¢ moltes formes de vendre les séries o
pel-licules i li dona I'éxit que té. Neira assegura que “el gran valor que té Netflix és
una experiéncia d'usuari absolutament bestial, molt per davant de les altres
experiéncies d’usuari’. Aquest fet ha dut que “Netflix s’hagi convertit en la televisio per

molta part de la poblacié” (Elena Neira, 2022a).

Tenint en compte aquests factors, hem pogut recollir dades que ens permeten veure
una petita evolucié sobre el nombre d’abonats de Netflix (tant a escala autondomica
com nacional) des de I'any 2017 fins a 2021. Pel que hem vist, hauria d'augmentar de
manera exponencial el nombre de subscriptors a la plataforma a mesura que passen
els anys. A continuacid, mostrem si €s aixi i si les OTT s'han guanyat aquest espai

tan gran dins el mercat.

Segons explica el CAC, durant el tercer trimestre de lI'any 2017 (BIAC 7, 2017) el
32,3% de les persones residents a Catalunya gaudien d'una subscripcié a algun servei
sota demanda de pagament. De 2016 a 2017 s'ha de tenir en compte que aquests
serveis fan un salt molt gran. L'exemple més gran n'és Netflix, que passa de tenir tan
sols un 8,9% del total d'abonats a alguna televisié de pagament a tenir-ne el 33,3%,
percentatge que equival a 1.163.000 subscriptors. Per contra, Movistar Plus va patir
una baixada de subscriptors del 67,5% a un 46,3%. En aquest tercer quadrimestre de
2017 Movistar esta per sobre de Netflix, perd com veiem té una tendencia a la baixa
(BIAC numero 7, 2017:20).

Per altra banda, a Espanya, tal com s’indica en el Analisis Televisivo de 2018” de
Barlovento Comunicacion i publicat al 2019, podem veure que I'any 2018 Netflix
encara seguia en segon lloc, pero molt més a prop de Movistar. Netflix ja superava
els 2 milions de families abonades, amb una xifra exacta de 2.052.000 i Movistar

estava a 2.200.000 habitatges (Barlovento Comunicacion, 2019:25).

Si parlem de la situacié a Catalunya, una vegada arribats a I'any 2019, 4 de cada 10

persones ja estaven subscrites a algun servei de televisio sota demanda. D'aquestes
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persones, 1 de cada 2 eren usuaries de Netflix (BIAC 14, segon quadrimestre
2019:21a). | si ens fixem en tot Espanya, Netflix I'any 2019 ja va superar el llindar de

meés de 3 milions de subscriptors.

Grafic 6 Perfils de les persones subscrites a serveis de pagament a nivell catala
'any 2019.

SERVEIS SOTA DEMANDA DE PAGAMENT

Perfil de la persona abonada als serveis de pagament

Sexe Franges d'edat
Home Dona [16-24 25-34 35-49 50-64 64 imés
Abonat/ada 466 416|512 56,7 523 42,0 23,2
No 532 579|488 425 475 57,7 76,3
Sexe Franges d'edat
Home Dona [16-24 25-34 35-49 50-64 64 imés
Netflix 529 574|788 811 552 3568 23,2
Movistar + 416 359|341 273 340 46,5 62,2
Orange TV 78 87194 45 9,6 9,0 7,3
HBO 78 85106 129 8,4 58 1,2
Vodafone TV 5,8 9 82 45 7,6 9,7 6,1

P20a. Esta abonat/ada a algun servei de pagament? (N=1.600, resposta simple, %);
P20b. Em podria dir a quin/s? (Base: abonat/ada a TV o video sota demanda de
pagament N=764, resposta multiple, %)

Font. BIAC 14, (CAC, 2019:22a)

A més, com podem veure en el grafic 6 proporcionat pel Consell de I'’Audiovisual de
Catalunya (CAC, 2019) tot i que I'any 2019 el grup més gran d'abonats als serveis
sota demanda de pagament esta entre els 25 i 34 anys (amb un 56,7%), queda molt
a prop la franja de joves d'entre 16 i 24 anys (amb un 51,2%). A més a meés, aquests
dos grups també son els que superen a la resta pel que fa a abonats a Netflix (el

primer amb un 81,1% i el segon amb un 78,8%).

Durant la primera onada de I'any 2020 a Espanya , segons s’explica a l'informe
“‘Analisis de las OTT y TV de Pago en Espana” de Barlovento Comunicacién i publicat
a I'abril de 2020, Netflix tenia un total de 14.113.000 usuaris (el que significa un 34,8%
respecte a les altres plataformes). Els joves entre 14 i 24 anys eren un 20% de tots

els consumidors, per tant, aproximadament un total de 2.882.600 usuaris (Barlovento
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Comunicacion, 2020). A meés, (com podrem veure en el grafic 6) en aquest informe,
s’afegeix el perfil de I'audiencia que tenen les diferents plataformes de pagament i
OTT. En el cas de Netflix, podem observar que les persones de 35 a 44 anys son el
total dels usuaris que representen un 21% del total de la seva audiéncia. Per contra,
les persones joves, de 14 a 19 tan sols representen I'11% del total de persones que
en fan Us, i, de 20 a 24, encara en fan menys us, formant només un 9% del total de la

seva audiencia (Barlovento Comunicacion, 2020).

Grafic 7 Perfil de 'audiéncia de Netflix a escala espanyola I'any 2020.
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Per altra banda, pel que fa a Catalunya, l'informe del maig de 2020 del CAC (BIAC
especial coronavirus I, 2020) explica que Netflix és la plataforma OTT que té més
persones abonades, amb 2.726.196. A més, durant el tercer semestre (BIAC 17)
d'aquest mateix any, Netflix aconsegueix pujar a 3.241.434 usuaris a Catalunya i
ocupa un 49,7% del mercat catala (BIAC 17, 2021:18).

Tenint en compte que l'any 2020 hi havia un total de 7.722.203 de residents a
Catalunya, segons dades de I'Institut d'Estadistica de Catalunya (ldescat, 2021), és

un gran nombre de subscriptors.

Per acabar, I'any 2021 Netflix és la plataforma amb més penetracié a Espanya amb

23,4 milions de subscriptors, és a dir, un 60% de la poblacio, aproximadament, segons
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un estudi de Barlovento. En aquest mateix estudi donen émfasi al fet que Netflix lidera
sobre quota de pantalla, amb un 33,8%. Per darrere, podem veure a Amazon Prime
Video amb un 18,4%, Movistar+ amb un 13,1%, HBO amb un 8,7% i Disney+ amb un
6,0%. A meés, Netflix aconsegueix ser el lider en tots els segments demografics
analitzats, amb quotes per sobre del 40,0% fins a les persones de trenta-cinc anys
(Barlovento Comunicacion, 2021).

A l'estudi “Barometro TV-OTT: 4a Ola de 2021” de Barlovento Comunicacion publicat
al 2021 s’explica que un dels principals motius pels quals els usuaris se subscriuen a
aguestes plataformes de pagament é€s que disposen de "millor contingut" pel que fa a
les televisions, segons un 40,0% dels usuaris de Netflix (Barlovento Comunicacion,
2021:10).

El lideratge de Netflix a Espanya es pot entendre també perqué es veu reflectit sent
I'OTT millor valorada pels seus usuaris amb un 7,92, com es mostra en aquest mateix
informe (Barlovento Comunicacion, 2021:5). A més, també és la plataforma que
recomanen més els usuaris a aquells que no estan subscrits amb un index del 7,97

(Barlovento Comunicacion, 2021:5).

Pel que fa a Catalunya, segons dades del CAC en I'informe del BIAC 18 del primer
quadrimestre de 2021 se superen els 9,3 milions d'abonats a la televisié de pagament
i el mercat continua dominat per Netflix amb 3.742.767 de persones abonades i
ocupant el primer lloc en el ranquing de plataformes OTT més utilitzades (56,5%)
(BIAC 18, 2021). Respecte al segon quadrimestre (BIAC 19), tot i que el nombre de
persones abonades disminueix (3.729.000 usuaris), Netflix continua sent lider a la
comunitat autonoma (BIAC 19, 2021). A més, l'estudi afegeix que “Segons els
informes del CAC, I'oferta d’obres en llengua catalana (a I'audio o en subtitols) és poc
significativa (no arriba a un 1,5% en el cas d’Amazon Prime Video i no passa I'1% a
Netflix, Disney+ i HBO)” (BIAC 19, 2021:19).

Pel que fa al tercer quadrimestre del 2021 (BIAC 20), els serveis OTT a Catalunya

han arribat a superar els 9,7 milions de subscripcions i tenen un 38,1% més de

persones abonades respecte al mateix ranquing de l'any anterior. Com l'any 2020,
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Netflix encara és lider amb un total de 3,8 milions de persones, és a dir, el 58,8% de
la poblacio (BIAC 20, 2022).

3.2. Analisi TV3

Com hem estat mostrant al llarg del treball, les plataformes han tingut un gran impacte
en la societat, especialment en la joventut. Hem pogut veure com Netflix ha estat una
plataforma que a mesura que han passat els anys ha aconseguit augmentar el seu
nombre d’audiéncia de manera exponencial. Per contra, pel que fa a l'audiencia jove,
TV3 no I'ha augmentat aquests anys, més aviat, com mostrarem seguidament, s'ha
anat quedant estancada, i, fins i tot, reduida l'any 2021, on veurem que ni pel que fa

a Catalunya no s'endu el lideratge d'audiéncia de la franja de I'audiéncia infantil i jove.

A continuacié, mostrarem Il'evolucié del mitja televisiu catala i com la seva audiéncia
jove ha canviat del 2017 al 2021. A més a meés, també analitzarem quins han estat els
programes meés visualitzats per aquesta franja d'edat (entreteniment, informatius,
documentals...) i ho compararem amb els programes més visualitzats a Netflix, per
aixi fer-nos una idea de quines son les preferéncies dels joves, és a dir, si trobem
patrons comuns entre allo que els joves miren a la televisié o a les plataformes, o si,

per contra, les fan servir per a diferents satisfaccions.

Abans de comencar 'analisi s'han de tenir en compte una série d'aspectes. El primer
d'ells és que els resultats sén a escala catalana, és a dir, apareixen els canals més
vistos als habitatges catalans. Un segon punt €s que en aquest recompte nomeés
entren en joc les televisions convencionals, és a dir, queden fora d'aquest recompte
tota mena de plataformes. Per acabar, tenir en compte que la franja d'edat analitzada

son els joves de 15 a 24 anys.

Segons dades d'audiéncia de Kantar facilitades per TV3, lI'any 2017, 862 persones
joves tenien un audimetre a la seva llar, per tant, son les dades d'aquestes persones

les que s'extrapola a tot Catalunya. TV3 va comencar l'any liderant com a canal de
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televisié convencional entre la franja de 13 a 24 anys. Els mesos de febrer i marg va
liderar Antena 3. A l'abril agafa el primer lloc FDF. El mes de maig i juny Telecinco. Al
juliol agafa de nou el relleu FDF. El mes d'agost torna a situar-se Telecinco al
capdavant. Al setembre lidera, després de molts mesos TV3 de nou se situa en primer
lloc i manté la posicio fins a final d'any. Durant aquest any, la quota de pantalla més
elevada per aquest grup de joves ha estat durant els darrers mesos de l'any, sent
octubre el mes amb més audiencia jove, un total de 18,4% dels 862 joves d'entre 13
i 24 anys (vegeu taula 1). Per altra banda, el mes amb menys audiéncia és juliol amb
un 7,5%.

Taula 1 Percentatge d’audiéncia de la franja de 13 a 24 anys dels diferents

canals de televisio 'any 2017 a Catalunya.

Mesos Canal amb més Segon canal amb | Tercer canal amb
audiéncia més audiencia més audiencia
Gener TV3 (10%) Telecinco (9,6%) Antena 3 (8,2%)
Febrer Antena 3 (9,8%) TV3 (9,5%) Telecinco (9%)
Marc¢ Antena 3 (9,4%) Telecinco (9,3%) TV3 (8,8%)
Abril FDF (11,7%) Telecinco (9,3%) Neox (8,8%)
Maig Telecinco (10,5%) | TV3 (9,8%) FDF (9,3%)
Juny Telecinco (10,5%) | FDF (10,4%) TV3 (9,7%)
Juliol FDF (11,4%) Telecinco (10,5%) | Neox (9,2%)
Agost Telecinco (10%) Neox (9,4%) FDF (9%)
Setembre TV3 (11,2%) Telecinco (9,6%) FDF (7,7%)
Octubre TV3 (18,4%) FDF (8,6%) Telecinco (8,4%)
Novembre TV3 (14,9%) FDF (11,7%) Neox (9,2%)
Desembre TV3 (12,1%) FDF (11,4%) Neox (7,4%)

Font. Elaboracié propia amb dades extretes de dades d’audiéncia de Kantar facilitades per TV3
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Els mesos d’abril, juliol i agost TV3 no va estar entre els tres canals més vistos per la
franja d’edat de 13 a 24 anys. A l'abril es va posicionar en quart lloc amb un
percentatge de quota de pantalla del 8,6%, al juliol amb un 7,5% i a 'agost amb un

8,9%, tots en quarta posicio.

El 2018 formaven part de I'estudi 878 persones joves. L'any 2018 és més regular. De
gener a maig TV3 va ser lider en la franja de 13 a 24 anys. El mes de juny es va
proclamar lider la Cuatro, els mesos de juliol, agost i setembre FDF. A I'octubre TV3
torna a obtenir el lideratge. El mes de novembre veiem igualtats TV3 i FDF en primera
posicid i, finalment, acaba I'any amb lideratge de TV3. El mes de gener és el més amb
meés audiéncia per part d'aquest grup, amb un total de 14,3% dels 878 joves d'entre
13 i 24 anys (vegeu taula 2). En aquest cas, el mes amb menys audiéncia continua

sent un dels mesos d'estiu, I'agost amb un 6,7%.

Taula 2 Percentatge d’audiéncia de la franja de 13 a 24 anys dels diferents

canals de televisio 'any 2018 a Catalunya.

Mesos Canal lider Segon canal amb | Tercer canal amb
d’audiéncia més audiencia més audiencia
Gener TV3 (14,3%) FDF (12,6%) Telecinco (7,1%)
Febrer TV3 (13,6%) FDF (11,6%) Telecinco (7%)
Marg TV3 (12,7%) FDF (10,8%) Cuatro (8,1%)
Abril TV3 (13,4%) FDF (11,8%) Telecinco (8,3%)
Maig TV3 (10,9%) FDF (9,6%) Antena 3/Cuatro
(8,6%)
Juny Cuatro (12,6%) Telecinco (11%) FDF (9,5%)
Juliol FDF (12,8%) Cuatro (8,8%) Telecinco (8,6%)
Agost FDF (11,8%) Cuatro (8,6%) Antena 3 (8,2%)
Setembre FDF (11,2%) TV3 (10,7%) Antena 3 (8%)
Octubre TV3 (10,2%) FDF (9,7%) Antena 3 (8,3%)
Novembre TV3/FDF (9,9%) Cuatro (9,4%) Antena 3 (8%)
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Desembre

TV3 (12,5%)

Telecinco/FDF
(8,4%)

Antena 3 (7,8%)

Font. Elaboracio propia amb dades extretes de dades d’audiéncia de Kantar facilitades per TV3

Els mesos de juny i juliol TV3 va quedar en quarta posicié pel que fa a la quota de

pantalla, amb un 8,5% i un 7,9% respectivament. A I'agost va baixar com a cinqué

canal més vist per darrera de Neox, amb un percentatge de quota del 6,7%.

L'any 2019 ja van ser 923 joves els qui tenien un audimetre. Comencga amb lideratge

de Telecinco al mes de gener. Al mes de febrer ja s'avanga TV3 fins al mes de juliol.

A l'agost lidera Neox. Al setembre TV3 torna al primer lloc i segueix en primera posicid

fins a final d'any. En el total d'aquest any, la xifra més elevada d'audiencia es va

aconseguir el mes d'octubre amb un 16,3% de share. Al contrari, la xifra més baixa

es registra al mes d'agost amb un 7%.

Taula 3 Percentatge d’audiéncia de la franja de 13 a 24 anys dels diferents

canals de televisié 'any 2019 a Catalunya.

Mesos Canal amb més Segon canal amb | Tercer canal amb
audiéncia més audiéncia meés audiéncia

Gener Telecinco (12,2%) | TV3 (11,9%) Antena 3 (9,8%)

Febrer TV3 (15,6%) Telecinco (9,3%) Antena 3 (8,1%)

Marg TV3 (13,4%) FDF (8,4%) Neox (8,2%)

Abril TV3 (11,3%) Neox (8,6%) FDF (7,4%)

Maig TV3 (12,1%) Telecinco (9,6%) FDF (9%)

Juny TV3 (12,8%) FDF (9,6%) Neox (8,8%)

Juliol TV3 (10,5%) Neox (9,8%) Telecinco/Antena 3

(9,1%)
Agost Neox (13,3%) Antena 3 (8,5%) Telecinco (7,9%)
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Setembre TV3 (11,4%) Neox (9,3%) Cuatro (8,5%)

Octubre TV3 (16,3%) Telecinco (7,4%) Antena 3/Neox
(7%)

Novembre TV3 (12,6%) Telecinco (10,6%) | Antena 3 (8,3%)

Desembre TV3 (10,9%) Telecinco (8,3%) Antena 3 (7,4%)

Font. Elaboracio propia amb dades extretes de dades d’audiéncia de Kantar facilitades per TV3

El mes d’agost de 2019, TV3 va tenir un descens d’audiéncia fins a un 7% de quota

de pantalla en la franja de 13 a 24 anys. Es va situar darrere de Cuatro i FDF com a

sise canal amb més quota de pantalla en la franja esmentada.

El 2020 s'analitzen 954 joves. Els primers mesos de l'any s6n encapcalats per TV3

des de gener fins a maig. Els mesos de juny, juliol, agost i setembre es col-loca

Telecinco al capdavant. A l'octubre i fins al desembre torna a estar com a lider TV3.

El mes que ha obtingut el nimero més alt de share ha estat mar¢ amb un 13,1%. Es

una xifra molt diferenciada als altres mesos, ja que cap altre arriba ni al 12% de quota

de pantalla. D'altra banda, al mes d'agost només es registra un 5,9% de share, una

xifra molt baixa d'audiéncia.

Taula 4 Percentatge d’audiéncia de la franja de 13 a 24 anys dels diferents

canals de televisié 'any 2020 a Catalunya.

Mesos Canal amb més Segon canal amb | Tercer canal amb
audiéncia més audiencia més audiencia
Gener TV3 (11,1%) Telecinco (9,1%) Antena 3 (8,1%)
Febrer TV3 (11,7%) Telecinco (10,4%) | Cuatro (8,3%)
Marcg TV3 (13,1%) Telecinco (9,2%) Antena 3 (8,7%)
Abril TV3 (10,6%) Telecinco (9%) Antena 3 (6,8%)
Maig TV3 (11%) Telecinco (10,8%) | Antena 3 (7,7%)
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Juny Telecinco (14%) TV3 (10,9%) Neox (6,4%)
Juliol Telecinco (16,5% | TV3 (7,8%) Neox (7,1%)
Agost Telecinco (12,3%) | TV3/FDF/Antena 3 | Neox (5,7%)
(5,9%)
Setembre Telecinco (10,7%) | TV3 (8,9%) Antenta 3 (7,7%)
Octubre TV3 (11,1%) Telecinco (10,3%) | Antena 3 (8,2%)
Novembre TV3 (11,2%) Telecinco (10,1%) | Antena 3 (9,1%)
Desembre TV3 (10,7%) Telecinco (10,1%) | Antena 3 (9,2%)

Font. Elaboracié propia amb dades extretes de dades d’audiéncia de Kantar facilitades per TV3

El 2021 va ser estudiat el consum de 978 persones joves. L'any comenca amb

Telecinco amb major quota de pantalla en joves de 13 a 24 anys. Telecinco es manté

lider de gener fins a novembre, quasi tot I'any. El desembre TV3 torna a guanyar el

lideratge, sent I'lnic mes en tot el 2021. Durant aquest any, la quota més alta assolida

va serun 11,8% el mes de desembre. Per contra, durant el mes de juliol es va registrar

una xifra molt baixa, exactament del 6,7%.

Taula 5 Percentatge d’audiéncia de la franja de 13 a 24 anys dels diferents

canals de televisié I'any 2021 a Catalunya.

Mesos Canal amb més Segon canal amb | Tercer canal amb
audiéncia més audiencia més audiencia

Gener Telecinco (12,1%) | Antena 3 (9,8%) TV3 (9%)

Febrer Telecinco (16,1%) | TV3 (10,4%) Antena 3 (9,7%)

Marcg Telecinco (14,9%) | Antena 3 (9,9%) TV3 (9,4%)

Abril Telecinco (15,1%) [ Antena 3 (9%) TV3 (9%)

Maig Telecinco (14,2%) | Antena 3 (7,7%) TV3 (7,6%)

Juny Telecinco (20,2%) | Cuatro (7,7%) Antena 3 (7,2%)

Juliol Telecinco (17,6%) | TV3 (6,7%) Antena 3 (6,3%)
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Agost Telecinco (11,4%) | Divinity (8,8%) TV3 (7,2%)
Setembre Telecinco (10,9%) | TV3 (9,5%) Antena 3 (8%)
Octubre Telecinco (11,7%) | TV3 (9%) Antena 3 (8,4%)
Novembre Telecinco (12,1%) | TV3 (8,8%) Antena 3 (8,2%)
Desembre TV3 (11,8%) Antena 3 (7,9%) Telecinco (7,6%)

Font. Elaboracié propia amb dades extretes de dades d’audiéncia de Kantar facilitades per TV3

Al mes de juny de 2021, TV3 va aconseguir un quart lloc pel que fa al percentatge de

guota de pantalla en edats compreses entre els 13 i els 24 anys, amb una xifra del

7,1%.
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Metodologia i mostra

Per tal d'esbrinar el tipus de consum audiovisual que fan els joves a Catalunya i
respondre les preguntes de recerca marcades en un inici, hem utilitzat dues tecniques:
els grups de discussio i I'entrevista. Abans d’aixo, hem fet un estudi quantitatiu previ

de les questions més rellevants.

Pero abans de centrar-nos en les tecniques, cal explicar quina és la linia
teoricometodologica que segueix el nostre treball. Com es declara al llibre L'ofici del
comunicoleg de Jaume Soriano, existeix una classificacio feta per Barrie Gunter
(2000) que delimita quatre linies teoricometodologiques en la recerca sobre els
publics. En el nostre cas ens fixarem en una: qui consumeix qué? Per tant, el nostre
treball se centra en "la recerca sobre I'exposicio del public als mitjans [que] s’ha ocupat
de conéixer com estan distribuides les audiéncies entre els diversos mitjans, quines
caracteristiques té l'audiencia d'un mitja i les seves preferéncies de consum" (Jaume
Soriano, 2007).

Quan un treball es regeix per aquesta llei, significa que solen ser quantitatius i que el
seu objectiu és el de coneixer les magnituds de l'audiencia i I'estructuracié que
segueixen. "L'audiéncia és estudiada en tota I'extensio, perd de forma superficial. Es
a dir, es mantenen les guestions necessaries per saber el perfil de lI'audiéncia, aixo
no obstant, no s'aprofundeix en I'estudi de com usa els continguts i el sentit que dona
aquest Us" (Jaume Soriano, 2007). A més, també hem de tenir en compte que no es
valora de la mateixa manera si el que es busca és coneixer l'audiéncia de la premsa
o de la radio i televisi6. En el segon cas, Soriano adverteix que "fins que no es
generalitzin definitivament els sistemes de difusié interactius a través de xarxes
digitals que permetin saber el nombre exacte d'aparells de radio o televisio que reben
un determinat producte mediatic, no sera possible coneixer les magnituds reals del
consum i circulacié dels continguts audiovisuals" (Jaume Soriano, 2007). A més, hem
d'afegir que quan es tracta del consum de televisio no sempre vol dir que hi hagi
atencié en aquest. Es a dir, el consum d'un diari és inevitable perqué requereix
I'atencio de qui el compra, en canvi, I'atencio a la televisio no és necessaria perqué

pot servir d'acompanyament. (Jaume Soriano, 2007). Tot i aix0, aquest treball se
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centra en aquesta llei teoricometodologica i procura aproximar-se el maxim possible
a quin és el consum que fa l'audiencia jove dels casos mencionats anteriorment,
Netflix i TV3. Aquesta part de la investigacié s’ha resolt a partir d'estudis quantitatius
gue han fet els organismes de referéncia com Kantar o GfK, és a dir, apliquem
I'enfocament quantitatiu a través d’'unes fonts indirectes que han fet els estudis i que

resulten Gtils.

El treball no només consta d’una part quantitativa, siné que també combina una part
qualitativa la qual ens permet obtenir informacio original. L’enfocament qualitatiu el
resolem a través de grups de discussio i entrevistes. Per tal d'explicar quines son les
tecniques, ens hem guiat per les definicions fetes per Barbour i Kitzinger (1999) i
Jaume Soriano (2007), entre altres autors, per explicar les caracteristiques d'aquestes

i com les hem aplicat al nostre treball.

En primer lloc, Barbour defineix el grup de discussié com a "qualsevol debat de grup
es pot denominar grup de discussid en la mesura en qué linvestigador estimula
activament la interaccioé del grup i esta atent a ella” (Kitzinger i Barbour, 1999:20;
Barbour 2013). Per tant, déna a entendre que un grup de discussio és la participacio
dels diferents integrants del grup entre ells. Després, a través de les seves respostes

i actituds se'n pot fer una analisi.

L'altra tecnica emprada és I'entrevista semiestructurada. Es fa una divisio entre tres
tipus d'entrevistes: estructurada, semiestructurada i no estructurada. Les entrevistes
semiestructurades sén aquelles que "presenten un grau major de flexibilitat que les
estructurades, ja que parteixen de preguntes previament preparades, que poden
ajustar-se als entrevistats. El seu avantatge és la possibilitat d’adaptar-se als
subjectes amb grans possibilitats per motivar I'interlocutor, aclarir els temps, identificar
ambiguitats i reduir formalismes” (Diaz-Bravo, Laura, Torruco-Garcia, Uri, Martinez-
Hernandez, Mildred, & Varela-Ruiz, Margarita, 2013).

Per tenir més clars ambdds conceptes i saber enfocar la manera en que fer-ho ens
hem guiat pel llibre, ja mencionat, L'ofici del comunicoleg de Jaume Soriano. Aquest
parla del primer concepte a tractar com "dificil concloure’'n una definicié precisa del

grup de discussié. Entrevista, reunid, focalitzacio, etc. son alguns dels conceptes que
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es poden incloure, pero en realitat poc tenen a veure amb les entrevistes classiques
[...]- Els llibres que inclouen el grup de discussiéo com a metode de recerca consolidat
de les ciencies socials insisteixen en la seva orientacié envers el grup d'individus i no
envers els individus en el grup" (Jaume Soriano, 2007). A més, s'afegeix que una altra
de les caracteristiques essencials que defineixen aquests grups de discussio és "la
interactivitat entre els membres del grup, supervisada o dirigida per un moderador /
entrevistar, la qual cosa dona un aspecte més o menys natural a la participacié dels
integrants del grup” (Jaume Soriano, 2007). Finalment, per definir-los recalca que "la
naturalitat de la participacio dels individus en un grup de discussié és un valor que no
es pot trobar en la recerca de publics amb enquestes o experiments, perqué busca
I'expressio espontania de la seva subjectivitat [...]. Abans que una técnica de recerca,
els grups son, com sosté Callejo (2001), una practica de recerca que varia en cada

projecte d'investigacio" (Jaume Soriano, 2007).

El fet d'haver escollit els grups de discussi6 com a métode per aquest treball de
recerca €s que com s'explica al llibre "un ambit en el qual ha fructificat el metode dels
grups a partir dels anys vuitanta ha estat el dels nous estudis de recepcio
d'audiencies, que han obtingut una amplia base empirica" (Jaume Soriano, 2007). A
mes, per recalcar més aquesta idea mostra un treball de recepcio pioner de David
Morley que tracta sobre el programa informatiu Nationwide. Una de les declaracions
gue s'apunten de Morley és que a través dels grups de discussio "la dinamica de grup
crea un clima favorable a la participacio espontania i improvisada del public i estimula
la conversa, un clima dificil o impossible d'aconseguir a través d'entrevistes individuals

o d'enquestes"” (Jaume Soriano, 2007).

Abans de comencar amb els diferents grups de discussié ens hem volgut centrar en
una serie de punts del llibre mencionat anteriorment L'ofici del comunicoleg de Jaume
Soriano. D'aquesta manera hem pogut definir diferents seccions com quins seran els
nostres participants, la localitzacio, la planificacio de les sessions, el paper que

tindrem com a moderadores i I'enregistrament i analisi de dades.

En primer lloc, hem de tenir clar que el perfil de les persones escollides "depén molt
directament del problema de recerca que es plantegi i en cap cas no es poden

elaborar amplies mostres representatives estadistiques dels grups o col-lectius que
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componen l'univers poblacional” (Jaume Soriano, 2007). Per aquest mateix motiu hem
decidit utilitzar la franja d'edat d'entre 15 i 24 anys, perqué considerem que, tenint en
compte que ens centrem en l'audiencia jove, sera el public que ens podra aportar la
informacié que necessitem per esbrinar el motiu de la davallada del consum de
televisio i l'augment del visionament de plataformes streaming. En un dels grups,
també vam optar per afegir una persona de 26 anys (aquest any en fa 27) per veure
si tan sols amb tres anys de diferéncia els seus habits de consum eren molt diferents

a la franja estudiada.

Seguint amb el perfil dels entrevistats, un altre punt que té en compte Soriano és "la
seleccié dels individus és important observar els principis d'homogeneitat intragrupal
i d’'heterogeneitat intergrupal” (Jaume Soriano, 2007). Amb aixo fa referéncia al fet
gue els membres que participen tinguin un mateix perfil (en el nostre cas: audiéncia
d'entre 13 i 24 anys). Pero, amb el segon factor es refereix que aquests joves tinguin
variables diferenciatives i per tal de trobar-les, haurem de fer un petit estudi previ de
les diferents persones que participaran en el grup de discussié realitzant preguntes
curtes com si tenen subscripcid en alguna de les plataformes streaming o si
consumeixen televisio, entre altres. D'aquesta manera, podrem agrupar-los amb
caracteristiques diferents i aconseguir que sorgeixi més debat. A més, les persones
dels diferents grups estan barrejades per edats, tots tenen cert nivell d’estudi, pero
podem trobar des d’'un noi de tercer d’ESO fins a una persona que ja ha acabat els

seus estudis universitaris i que actualment esta treballant.

A més, la tercera caracteristica que tindrem en compte sera el nombre de gent que
participara en els grups de discussio. El millor és dur-los a terme amb una participacio
d'entre cinc i deu membres perqué "amb menys de cinc participants, pot resultar dificil
generar i mantenir una discussio dinamica i viva. Les reunions amb pocs membres
emfasitzen el protagonisme del moderador i sovint s'arriba a un consens al voltant
d'allo que semblen els objectius del moderador, perd no sobre l'intercanvi d'opinions,
comentaris i experiencies dels participants”, per altra banda, si sbn més de 10

Zn

persones "és dificil mantenir 'ordre en la discussié" perqué es generen "converses
paral-leles, interrupcions i comentaris encreuats entre dos o més participants que la
resta de membres del grup desconeixen i que escapen al registre dels investigadors

per a l'analisi posterior. Els grups nombrosos també poden dificultar la intervencio
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d'alguns participants més timids que «s'amaguenx» darrere les opinions i comentaris
d'algu altre" (Jaume Soriano, 2007). Per aquest motiu, el nombre de participants en

aguestes reunions sera entre cinc i deu.

Pel que fa a la localitzacio, aquesta "exerceix un cert grau d'influéncia en el
comportament dels membres d'un grup de discussié [...]. L'escenari provoca algun
efecte en els individus i la seva manera de comportar-se” (Jaume Soriano, 2007). Per
aquest motiu, hem decidit que en entrevistar els joves intentarem evitar sales de
biblioteques o de classes, perque poden ser llocs que posen tensos als participants.
Per altra banda, intentarem realitzar aquests grups en, per exemple, el domicili d'un
d'ells o qualsevol espai que els resulti comode. Cal afegir que les persones que han
format part dels grups de discussié sén de diferents parts de Catalunya, per tant, hi

ha una varietat territorial.

En tercer lloc, parlem de la planificacié de les sessions. Es molt important ser curos
en aguest punt perqué "radica en pautar la mateixa actuacié del moderador i els
recursos usats en tots els grups de discussid previstos en una recerca" (Jaume
Soriano, 2007). Es molt rellevant que les sessions estiguin planificades de forma
identica perqué la comparacié de les respostes sigui tan acurada com sigui possible.
Hem de ser conscients que, tot i aixd, no seran semblants, ja que és molt probable
gue en les diferents reunions es contraposin idees que obrin diferents debats. Una
manera per a intentar mantenir aquesta singularitat i igualtat en les reunions és
mitjancant un guidé. Aquest "estableix I'ordre de qliestions que es tractaran al llarg de
la sessid" i a més en ell, "s'ha d'especificar el temps que es dedicara a cada questio i
la forma com es presentara per part del moderador” (Jaume Soriano, 2007). Pel que
respecta als nostres grups de discussio, hem considerat que degut als diversos temes
gue volem tractar, el temps total oscil-lara entre tres quarts d’hora i una hora i quart,

fet que dona més o menys entre cinc i vuit minuts per questié.

Els grups de discussio estan distribuits de la segient manera:

Grup 1:
- 1 noide 15 anys - Jan (estudiant de tercer d’ESO).

- 1 noide 16 anys - Eric (estudiant de primer de Batxillerat).
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1 noia de 19 anys - Berta (estudiant de primer del grau en Disseny Grafic).
1 noia de 19 anys - Elisa (estudiant de segon del grau en Disseny de Moda).

1 noi de 21 anys - Roger (estudiant de quart del grau d’Educacio Primaria Dual).

Grup 2:

1 noi de 20 anys - Aitor (estudiant de segon del grau en Estadistica).

1 noi de 21 anys - Didac (estudiant de quart del grau en Estudis d’Asia
Oriental).

1 noia de 22 anys - Mar F (estudiant de quart del grau en Estudis d’Asia
Oriental).

1 noia de 22 anys - Dina (estudiant de quart del grau en ADE).

1 noi de 23 anys - David (estudiant de primer del Master en Quimica).

Grup 3:

1 noia de 19 - Jael (estudiant de primer del grau en Arquitectura).

1 noi de 21 - Marcel (estudiant de quart del doble grau en Ciencies Ambientals
i Geologia).

1 noi de 22 - Joan (estudiant de quart del grau en Periodisme).

1 noia de 22 - Mar (estudiant de primer del grau en Podologia).

1 noi de 24 - Alvaro (treballador d’una agéncia de Publicitat).

Grup 4:

1 noia de 20 - Valeria (estudiant de tercer del grau en Periodisme).

1 noia de 20 - Jessica (estudiant de segon del grau en Publicitat).

1 noi de 20 - Miquel (estudiant de tercer del doble grau en Ciéncies Ambientals
i Geologia).

1 noi de 21 - Oscar (estudiant de quart del grau en Pilot d’aviacio).

1 noia de 21 - Alba (estudiant de quart del grau en Periodisme).

A més, el guié que hem preparat amb les preguntes claus és el seguent:
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GUIO GRUPS DE DISCUSSIO

INTRODUCCIO: Abans de comencar i per trencar el gel proposem que cadascu es

presenti breument, aixi es coneixen minimament i seguidament entrarem en matéria.

(Ronda de presentacions on preguntem el nom de la persona, I'edat, el lloc de

residéncia, la serie o pel-licula preferida i el perqué d’aquesta eleccid).

>

Un cop acabada la ronda de presentacions, ens agradaria preguntant-vos a
guantes i quines plataformes esteu subscrits/es?

Quant de temps fa que hi esteu subscrits/es? En traieu profit d’aquest cost?

Abans que arribessin les plataformes miraveu tant contingut? Com el miraveu?

Pel que fa al tipus de contingut, qué preferiu i per que (series, pel-licules,
documentals...)? Qué us motiva a I'hora de triar un contingut? Quins sén els

factors pels quals I'acabeu escollint?

Si és el cas que visualitzeu més continguts ara que abans, un dels factors pot
ser la facilitat d’'accés des de tot arreu (com seria un exemple mirar una séerie
anant a la universitat)? Per quin tipus de suport soleu veure més contingut

audiovisual (ordinador, mobil, televisi6...)? Per que?

Com visualitzeu normalment els continguts (sols, en parella, en familia...)? Per

que?

Quins aspectes us atrauen dels serveis de video sota demanda (Netflix,
HBO...) respecte les televisions tradicionals? Quins punts a favor destacarieu
i per qué? Tot i aixd, consumiu televisio? Si la resposta es afirmativa, quins
canals i continguts us interessen? Busqueu la televisio amb diferent finalitat

gue les plataformes?

Les plataformes han potenciat un concepte anomenat “binge-watching”, sabeu

gue és? El concepte fa referéncia a la maraté de séries, el fet d’estar-hi
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enganxats i la facilitat de passar d’'un capitol a un altre quan es mira un
contingut. Us passa? Si la resposta és afirmativa, només us passa amb les

plataformes? Us havia passat mai amb la televisio?

> Heu vist algun cop o sabeu sobre qué tracta el programa ‘La isla de las
tentaciones’? Per quin motiu us agrada veure'l o penseu que agrada a la gent
(per la trama, perque mentre miren el programa xategen amb els amics...)? Si
no I'neu vist mai, us heu plantejat algun cop veure-la? Per que? Ultilitzeu el

servei a la carta que proposen moltes televisions?

> Trobeu a faltar algun aspecte de les televisions? | de les plataformes?Queé us

aporten les televisions que no us aportin les plataformes i a la inversa?

> Que suggeririeu, com a persones joves, canviar tant a les televisiones com a
les plataformes? Propostes de millora. Si poguéssiu afegir més contingut d’'un

tipus, que seria i per qué?

> Pel que respecta a la pandémia, va afectar o ha afectat al vostre consum?
Arran de la COVID-19 us vau sumar a alguna plataforma o vau fer un canvi

d’habits mediaticament?

Les preguntes estan organitzades, la gran majoria, de més generals a meés
especifiques, fent algunes excepcions si ens estem centrant en algun tema en
concret. A meés, hi ha dos tipus de respostes les curtes i les llargues. En el cas de les
gue es poden respondre amb un si 0 un no (com la 5) o que les respostes son sols
una o dues paraules (com la 3) s'espera que els participants triguin un temps més curt
per contestar, si no es dona el cas que una resposta faci que els participants entrin
en debat. Per altra banda, preguntes centrades en temes com quina és la seva opinio
(comla 6 ola 11) s'espera que aquests triguin mes i donin més varietats de respostes

per aixi poder comparar-les entre ells i que cadascu defensi la seva propia.

Un altre paper molt important a tenir en compte quan es realitzen grups de discussio

es el del moderador. Aquest "juga un paper clau en la dinamica generada en un grup
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de discussid" i "s'ha de tenir en compte a I'hora de seleccionar el moderador atributs
com el génere, l'edat o la raga [que] poder ser rellevants quan es tracten segons quins
problemes" (Jaume Soriano, 2007).Un objectiu que hem de tenir en compte com a
persones que moderen la sessio és el de "guanyar-se la confianca dels participants
perque se sentin comodes i s'expressin lliurement i espontania”. Per tant, el nostre
paper mai sera el de "liderar o dominar un procés de discussié basat en un guié que
se segueixi d'esquena a les iniciatives dels participants”, siné el de "facilitar, moderar
i estimular la discussié amb recursos verbals, gestos i silencis" a la vegada que buscar
"mantenir un equilibri raonable en I'Us de la paraula, afavorint la participacié dels més

timids i retallant les intervencions dels més atrevits" (Jaume Soriano, 2007).

Finalment, dintre els grups de discussido, ens hem de centrar també en
I'enregistrament de les dades. Durant les diferents sessions sorgiran una gran
guantitat de dades i d'informacié i perque després ho puguem analitzar sense deixar-
nos cap detall important convindria un enregistrament de les reunions, com a minim
sonor. En el nostre cas, ens agradaria gravar amb una camera les diferents reunions,
per aixi no sols tenir I'enregistrament sonor (és a dir el que diuen) sin6é també un de
visual (per captar la comunicaci6 no verbal). Tot i aixd, com el Jaume Soriano explica
en el llibre és possible que aquells participants més xerraires siguin un obstacle per
aquelles persones més timides a I’hora de parlar. Si es dona el cas que algun integrant
esta incomode, passarem a l'enregistrament sols de veu (amb una gravadora) i
mentre una de les dues moderadores prendra notes sobre com esta avancant la

sessio.

L'altre metode emprat ha estat I'entrevista. El motiu d'utilitzar aquesta técnica ha estat
gue, tot i que ens interessa l'opinié del puablic que tractem, també en volem extreure
informacié de professionals del sector. Una de les entrevistades és I'Elena Neira,
licenciada en Dret i Comunicacié Audiovisual i especialitzada en els nous models de
distribucio digital. A més, ha dut a terme conferencies - entre elles una Ted Talk -
sobre Netflix. També ha escrit una série de llibres com “Streaming Wars” o “La otra
pantalla”, entre altres. L’altra persona entrevistada és Cristina Muntafiola, cap
d’audiéencia i analisi de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, la qual varem
entrevistar amb la finalitat de veure si des de TV3 hi havia intencions de fer canvis en

relacio a I'audiéncia jove i la seva opinio sobre el mateix fet.
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Hem de tenir en compte, com s'explica al llibre de Soriano (2007), que "la principal
aportacio de les entrevistes és la capacitat de compensar el pretes «objectivisme dels
experiments, enquestes i observacions participants amb els elements interns,
encoberts i reflexius del comportament i I'experiencia social» (Brunet [et al].
2002:377)". A més afegeix que el principal atribut de I'entrevista és que té la capacitat
d'adquirir els relats subjectius dels actors socials, és a dir, una "realitat interior" que
es podria entendre com els coneixements, opinions i emocions dels entrevistats. En
conclusio, consisteix en una conversa que té I'objectiu d'extreure "l'expressio lliure del
subjecte"”. Si és mentida o veritat no és el que ens interessa, siné que allo és el
pensament de la persona, és "el resultat d'una definicid personal que el subjecte fa

de la realitat i ens informa sobre quina percepcio té" (Jaume Soriano, 2007).

Segons Soriano (2007) hi ha una gran varietat d'entrevistes i tot i que ell al llibre se
centri en tres, nosaltres en basarem en la qual s’assembla a les nostres: I'entrevista
semiestructurada. Aquesta es caracteritza per "respectar els continguts decidits amb
anterioritat, perdo amb llibertat per aplicar-los de la forma que es consideri millor". A
més, "es dona més importancia a l'acte com a procediment de recerca, ja que
aspectes sobre I'estructura del qliestionari dependran del curs de I'entrevista" (Jaume
Soriano, 2007). Tal com es menciona en el llibre nosaltres disposem d'un guié amb
totes les preguntes per a les entrevistades, perd aquest guid canvia a mesura que
conversem amb elles. Aquestes preguntes no disposen d'un ordre en concret, per
aguest motiu, no s'havia de seguir tal com estava redactat. L'Gnic objectiu que tenim
amb les entrevistes se sentin comodes i estiguin disposades a compartir les seves
opinions, experiéncies, records... Per tal que aixo funcioni, la idea principal és abans
de comencar les entrevistes explicar-los-hi de manera clara i breu quina és la nostra
finalitat de recerca i perqué hem cregut adient contactar amb elles per resoldre els
dubtes que se'ns plantegen. A més, trobem molt important, com hem detallat en els
grups de discussio, enregistrar les entrevistes, per aquest motiu demanarem el

consentiment per poder gravar la sessio i aixi després analitzar-la en profunditat.
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Presentacio i discussio dels resultats

En aquest apartat, s'ofereixen els principals resultats que hem obtingut a partir dels
guatre grups de discussio realitzats. De cada tema se n’exposen les dades o resultats
rellevants i es comparen amb altres estudis i informes realitzats préviament per anar
traient conclusions sobre el consum actual dels joves. Per tant, un cop realitzats els

diferents grups de discussio, hem pogut extreure el seguent:

Totes les persones que han participat en els diferents grups de discussié afirmen que
ells o algu de la seva familia té subscripcio a alguna de les plataformes de video sota
demanda. En pocs casos, no son ells qui les utilitzen, pero en tenen i en coneixen el
seu funcionament, fet que permet veure que aquests serveis estan molt consolidats
dins de la societat actual. Per tal d’'argumentar aquesta dada, hem analitzat el grafic
proporcionat per Statista sobre el nombre d’usuaris de video sota demanda a escala
mundial entre 2017 i 2026, publicat el 2022.

Grafic 8 Nombre d’'usuaris (en milions de persones) de video sota demanda de
nivell mundial de 2017 a 2022.

1.486,8 a

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

=9« Streaming de video (SVoD) =#= Descargas de video (EST) Pago por visién (TVoD)

Detalles:

Font. Abigail Oras (2022)
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Com podem observar, la xifra que puja de manera més exponencial és la dels SVoD,
amb la qual, a través d’'un pagament mensual, pots gaudir de tot un cataleg de séries
o pel-licules. Totes les persones que han participat al grup de discussié asseguren
gue a casa seva es paga subscripcio per algun SVoD, en canvi, no paguen per
visionament ni tampoc realitzen compres digitals. Un altre fet a tenir en compte és
gue, en la majoria dels casos, els joves individualment o el nucli familiar estan
subscrits a més d’'una plataforma i no sols a una en concret. | aixi ho confirmen tots
els participants, a excepcio de la Berta (noia de 19 anys, estudiant del grau en Disseny
Grafic) qui tan sols té Netflix a casa seva. Si ens fixem en I'estudi de Barlovento
Comunicacion del “Baroémetro TV-OTT de la 4a Ola 20217, s’explica que el 82,4% dels
espanyols tenen accés a continguts de pagament (32,2 milions de persones). A més,
afegeix que cada individu té accés de mitjana a 2,7 plataformes de pagament i, el
59,8% dels espanyols poden veure almenys dos plataformes (Barlovento
Comunicacion, 2022:4).

Pel que fa al suport més utilitzat per a visualitzar continguts de les plataformes
streaming, segons els grups de discussio realitzats hem pogut veure que el suport

preferit és el televisor(8), seguit del mobil (7) i per acabar 'ordinador (5).

Grafic 9 Suports més utilitzats per a visualitzar continguts de les plataformes

streaming amb els participants dels grups de discussio.

SUPORT DES D'ON ES VISUALITZEN ELS CONTINGUTS DE LES
PLATAFORMES STREAMING

Ordinador Televisio Mobil

Font. Elaboraci6 propia
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En general, els motius pel qual escullen un suport o un altre sén molt semblants. Per
exemple, I'Alvaro (noi de 24 anys, treballador en una empresa de publicitat) afirma
gue les plataformes streaming li agrada veure-les des de casa, tranquil i comode i per
aixo ho fa a la televisio. A més, afegeix que el mobil no li sembla comode perqué la

pantalla és molt petita.

Pero, en canvi, Jessica (noia de 20 anys, estudiant del grau en Publicitat) considera
gue el millor suport €s el mobil perqué és el més comode. A més, afegeix que “sempre
el tens a ma i la qualitat és molt bona”. Alba (noia de 21 anys, estudiant del grau en
Periodisme) i Miguel (noi de 21 anys, estudiant del doble grau en Ciéncies Ambientals
i Geologia) consideren que una altra qualitat del mobil és que “ho pots veure des d’on

vulguis”.

Pel que fa als que prefereixen l'ordinador també I'han escollit per comoditat. Per
exemple, Oscar (noi de 22 anys, estudiant del grau en Pilot d’aviacid) afegeix que
“l'ordinador és més comode per aguantar, per exemple al llit”. A meés, també en contra
dels mobils Valeria (noia de 20 anys, estudiant del grau en Periodisme) considera que

“la pantalla és molt petita, la de I'ordinador no”.

En general, hem pogut veure que tot i que no coincideixen en quin és el millor suport,
tots ho fan amb el fet que tots busquen la major comoditat possible. Cadascu guiant-

se per les seves preferencies.

D’altra banda, en un estudi realitzat per Maria Romay Zamora per la facultat de
Ciencies Economiques i Empresarials de la Universitat Pontificia de Comillas titulat
“Cambio en los habitos de consumo televisivos de los espafioles hacia las nuevas
plataformas de streaming: Netflix (2020)” i publicat al 2020 es va fer una enquesta a
110 persones sobre quin era el suport que utilitzaven per veure els continguts de les

plataformes d’streaming i va donar els seglents resultats:
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Grafic 10 Suport utilitzat per veure continguts de les plataformes d’streaming a
Espanya.

Television 86 (78,2 %)

Ordenador 38 (34,5 %)

Mévil 30 (27,3 %)

Tablet 23 (20,9 %)

Font. Maria Romay Zamora (2020)

En aquests resultats podem veure com la televisioé es troba en primer lloc, ja que
indiqguen que el 78,2% de la poblacié aprofita les Smart TV per visualitzar els
continguts de les plataformes streaming. En canvi, en segon lloc esta 'ordinador amb
tan sols un 34,5% i el mobil amb un 27,3%. Tot i que, en aquest estudi es parla de la
mitjana de poblacié a Espanya i nosaltres sols parlem amb joves d’entre 15 a 24 anys

amb els grups de discussio, els resultats son molt semblants.

A més, segons l'informe “BIAC 20 del tercer quadrimestre de 2021” generat pel CAC

i publicat al 2022, les dades dels suports més utilitzats son les seguents:

Grafic 11 Dispositius tecnologics preferits per la persona usuaria a Espanya.

Tablet
13%
Mobil
32%
Ordinador
15%
v '"ltg'o/":'ge”t Portatil

22%

Font. BIAC (2022:19) citant a IAB Spain Video Online
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Com podem veure en aquest cas el dispositiu preferit és el mobil amb un 32%, en
segon lloc, el portatil amb un 22% i, en tercer lloc, la TV intel-ligent amb un 18% (CAC,
2022:19). Tot i que en cap dels 3 grafics les dades concorden, en tot moment els tres

dispositius preferits son el mobil, el portatil i la televisio.

Pel que fa al que consumeixen en les plataformes, hi ha qui té molt clar que es deixa

guiar pel genere, ja sigui pel-licula, serie, documental o programa, com:

- Oscar (noi de 21 anys, estudiant del grau en Pilot d’aviacid) que li agrada
consumir pel-licules d’accié.

- Marcel (noi de 22 anys, estudiant del grau en Ciencies Ambientals i Geologia)
gue consumeix molts talents shows o realities.

- Jael (noia de 18 anys, estudiant del grau en Arquitectura) qui tan sols esta
interessada en els documentals relacionats amb la seva carrera o amb les
noticies.

- Roger (noi de 21 anys, estudiant del grau en Educacié Primaria Dual), Eric (noi
de 16 anys, estudiant de 1r de batxillerat) i Jan (noi de 15 anys, estudiant de 3r

de 'ESO) que practicament consumeixen programes d’esport.

Pero, pel que respecta als altres participants aixo canvia segons diversos factors. Un
aspecte mencionat és la durabilitat, que ja els condiciona per saber si veure una
pel-licula o una série. Com més curta sigui tant pel que respecta a la llargada dels
capitols o el nombre de temporades, els sol cridar més I'atencié. Alvaro (noi de 24
anys, treballador d’'una agéncia de publicitat) i Joan (noi de 22 anys, estudiant del grau
en Periodisme) afegeixen que escullen un contingut o un altre segons el temps que
els requereix consumir-lo. A més, altres participants com Mar F (noia de 22 anys,
estudiant del grau en estudis en Asia Oriental), Jessica (noia de 20 anys, estudiant
del grau en Publicitat), Valeria (noia de 21 anys, estudiant del grau en Periodisme),
Miguel (noi de 20 anys estudiant del doble grau en Ciéncies Ambientals i Geologia) i
Alba (noia de 21 anys, estudiant del grau en Periodisme) afegeixen que també depén

molt del temps del qual disposin.

Un altre factor que els motiva molt, en general, a escollir un tipus de contingut o un

altre és el “mood”, com relaten ells, és a dir, I'estat d’anim amb el qual es troben. En

68



general, consideren que canvia molt segons la temporada. Didac (noi de 21 anys,
estudiant del grau en estudis d’Asia Oriental) afegeix que ell, per exemple, ara esta
capficat en les sitcoms i en els superherois, pero que no significa que sigui el seu tipus
de contingut predilecte, sind que dintre d’'un mes podria estar consumint anime, per

exemple.

La compatibilitat entre genere i tipus de contingut també és una caracteristica que
creuen que s’ha de tenir en compte. David (noi de 23 anys, estudiant del master en
Quimica) afegeix que “hi ha géneres de cinematografia que encaixen més que en una
serie”. Per aquest motiu no pot elegir quin prefereix perqué quan es tracta d’'una série

busca uns factors diferents que quan escull una pel-licula o documental.

Finalment, un altre punt que creuen que els influeix és la curiositat, novetat i exit que
ha tingut aquest contingut en la societat. Alvaro (noi de 24 anys, treballador en una
agencia de Publicitat), per exemple, posa d’exemple la série ‘El juego del calamar’.
Segons relata la va veure perquée va sentir curiositat de saber perque tanta gent ho
veia i aixo li va generar inquietud. Per altra banda, Joan (noi de 22 anys, estudiant del
grau en Periodisme) també esta d’acord en qué la novetat d’'un contingut que es
tendéncia i pot comentar amb altres li crida I'atencié. A més, com destaca Didac (noi
de 21 anys, estudiant del grau en estudis d’Asia Oriental), un altre factor que I'ajuda
a escollir una pel-licula o una altra, per exemple, és quan sorgeix una nova i “li ha

recomanat alguna personalitat famosa o algun amic”.

Segons l'informe “BIAC 20 del tercer quadrimestre de 2021” generat pel CAC i publicat
al 2022, “Les series i el cinema i I'animacié son els continguts de pagament més
destacats (més del 80%)” (CAC, 2022:20). Com podem veure amb el grafic que
publiguen aquest és el ranquing dels continguts més visionats pel public de les

plataformes streaming amb usuaris de més de 16 anys espanyols:
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Grafic 12 Penetracio de pagament per continguts de video en linia. Any 2021.

Séries I 85,7 %
Cinema i animacio I 82,2%
Esports I 42,4%
Musica (concerts, videos) N 35,7%
Videojocs I 32,8%
Educacid, formacid i tutorials GGG 25,5%
Documentals N 23,8%
Programes infantils N 14,9%
Contingut per a adults NN 14,6%
Viatges N 13,8%
Noticies, informacic GGG 13,7%
Salut N 13,4%
Moda [N 13,0%
Estetica (bellesa) NN 12,2%
Cuina, receptes NN 12,1%

Font. CAC (2022:20)

Els tres més vistos del grafic (series, cinema i animacio i esports) coincideixen, en la
seva majoria, amb el que comenten els participants dels grups de discussio. En
general, tots els participants del grup, a excepcio de Jael (noia de 19 anys, estudiant

del grau en Arquitectura), es centren en séries, cinema i animacio i esports.

Quant a les eines tecnologiques que criden I'atenci6 dels joves i que fan escollir les
plataformes per sobre dels mitjans tradicionals, les més comunes que han sorgit han

estat les seguents:

L’accessibilitat i la immediatesa sén un dels factors més importants per tots els
components dels grups de discussio. Consideren que és molt important per ells poder
veure el que vulguin, quan vulguin. Eli (noia de 19 anys, estudiant del grau en Disseny
de Moda) afegeix que “per a mi que em passo el dia movent-me d’un lloc a un altre,
em va molt bé poder agafar el mobil o I'ordinador si estic al tren i veure una série”.
Roger (noi de 21 anys, estudiant del grau en Educacio Primaria Dual), per altra banda,
diu “que als joves d’ara no ens agrada 'espera, hem crescut amb aquestes facilitats i
que ens les treguin se’ns fa complicat’. Alvaro (noi de 24 anys, treballador d’'una
agencia de publicitat) declara que per ell aguest punt és el més important, ja que
significa que és “quan tu vulguis, on vulguis, el contingut que vulguis...”. David (noi de

23 anys, estudiant del master en Quimica) afegeix: “la televisié et fa estar al menjador,
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en canvi, de l'altra manera [amb les plataformes] ja sigui amb el mobil, 'ordinador...
et pots moure”. A més, Alba (noia de 21 anys, estudiant del grau en Periodisme)
considera que “a la televisio les séries comencen molt tard i que no tens 'opcié que
tenen les plataformes de tirar enrere si thas perdut alguna cosa...”. Aitor (noi de 20
anys, estudiant del grau en Estadistica) diu que “és molt important que no has de
veure el capitol o la pel-licula sencera, tu pots parar-ho, adelantar-ho, endarrerir-
ho...”. A més, participants com Berta (noia de 19 anys, estudiant del grau en Disseny
Grafic) també consideren que “les facilitats per triar 'hora i el moment fa que puguis
trobar un altre instant per consumir aquell contingut, i no t'obliga a evitar plans per

haver de mirar una série”.

Un altre punt que s’ha destacat en la majoria dels grups és el fet que les plataformes,
com Netflix, no disposen d’anuncis. David (noi de 23 anys, estudiant del master en
Quimica) declara que “el fet que estas mirant un capitol i et diu que et posa el seglient
en 5 segons, et crea com una addiccié que et fa consumir bastant. Es molt comode
perqué no té anuncis, no et surten anuncis i tens I'ordinador o la televisio (sobretot
'ordinador) i estas al llit o al sofa i no thas de moure per canviar ni res”. A més,
relacionant-ho amb el punt que tractem a continuacid, Jessica (noia de 20 anys,
estudiant del grau en Publicitat) declara que “tot i que, per exemple La 1, no té

anuncis, pero les pel-licules que posen no valen res, llavors no em surt a compte”.

Finalment, el tercer factor, per tant, és el contingut que s’ofereix. En general
consideren que les plataformes en disposen d’un de més novedds i que els atrau més
qgue el que s’emet a la televisio i que si a més se li afegeixen els dos punts anteriors:
accessibilitat i immediatesa i que no hi ha anuncis, aixo els decanta per a abandonar

0 almenys no consumir tanta televisio.

Segons l'article “Percepcion sobre la television en el ecosistema audiovisual de la
convergencia digital” de Tamara Vazquez Barrio, Teresa Torrecillas Lacave i Rebeca
Suarez Alvarez publicat al 2020, després de realitzar un estudi amb 5 grups de
discussido compostos per 5 persones cadascu, conclou que existeixen tres factors

claus que motiven als usuaris a “moure’s” cap a les plataformes streaming:
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En primer lloc, considera que un dels aspectes negatius de la televisié davant les
plataformes VOD és “la rigidesa dels horaris. Aquest fet es contrasta amb les
plataformes online i de pagament com Netflix i HBO o amb la flexibilitat de les xarxes
socials com YouTube” (Tamara Vazquez, Teresa Torrecillas i Rebeca Suarez,
2020:9).

En segon lloc, la televisi6 també compta amb linconvenient de “la preséncia
permanent d’anuncis publicitaris” (Tamara Vazquez, Teresa Torrecillas i Rebeca
Suérez, 2020:9).

I, com a tercer punt, parla de “la durada dels programes. Alguns participants van
esmentar que els programes de televisio actuals s6n massa llargs, fet que entra en
contradiccié amb l'escas temps lliure amb qué es compta” (Tamara Vazquez, Teresa

Torrecillas i Rebeca Suéarez, 2020:9).

A més, també afegeix que respecte als continguts “hi ha una critica general cap a la
manca d'innovacio, previsibilitat i repeticié [recalcant que] els joves han estat més
emfatics en aquesta apreciacié” (Tamara Vazquez, Teresa Torrecillas i Rebeca
Suarez, 2020:9).

Per tant, podem veure que els factors que es mencionen en ambdos casos son molt

semblants i sén aquells que més afavoreixen les plataformes en streaming.

A tot aix0, és necessari plantejar-se una pregunta: Els joves miren la televisié? Segons

els grups de discussio, aquests han estat els resultats:
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Grafic 13 Nombre de participants del grup de discussié que consumeixen i no

televisié de forma regular.

Consumeixen TV
15%

No consumeixen TV
85%

Font. Elaboraci6 propia

Com podem veure al grafic la gran majoria afirmen que no fan consum de la televisié
o si en fan algun és molt puntual. | pel que fa als que si la miren ens parlen de

programes com ‘Aruceros’, Masterchef o per veure les noticies.

En l'article de Tom C. Avedafio titulat Contra el topico de que los jévenes ya no ven
la televisién de El Pais citant a Ana Maria Gonzéalez Neira es declara que els joves
miren la televisid, perd no ho fan d’una forma tradicional sind que durant una estona
lineal, uns programes especifics i comentant-ho, per exemple, per Twitter (Ana Maria
Gonzélez Neira, 2019).

A més, segons dades de 'AIMC, proporcionades per 'EGM de la primera onada de

2022, aquests son els resultats sobre el perfil del consumidor televisiu a Espanya.
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Grafic 14 Perfil dels consumidors televisius durant la primera onada de 2022,

dividits per edats.
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Font. AIMC (2022)

Com podem veure, els tant per cents estan bastant repartits, tot i aixo, els joves d’entre
14 a 19 i de 20 a 24 anys soOn els que menys consum en fan amb un 6,1% i 5,0%
respectivament. Donades aquestes dades, els resultats que ens han sorgit amb els

grups de discussio son comprensibles.

Les dades donades al grafic 13, ens van plantejar dues guestions:
1. Els que ens van dir que consumien televisié en casos puntuals, quin tipus de
programes eren pels quals fan excepcions?

2. Quan encara no disposaveu de plataformes, quin contingut miraveu?
Per a la primera pregunta, la majoria dels participants dels grups de discussio van

estar d’acord que el programa que miraven era ‘La isla de las tentaciones’. De tots els

participants, aquests fan consum del programa:
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Grafic 15 Perfil dels consumidors dintre dels grups de discussié del programa de

Telecinco ‘La isla de las tentaciones’.

Si
75%

Font. Elaboracio propia

En aquest cas, un 75% dels participants del grup de discussié han declarat que
miraven la televisio per veure ‘La isla de las tentaciones’ contra un 25% que, toti que

sabia que era una moda, no van voler endinsar-se.

Com ja citem en aquest TFG a l'apartat 1.1. Objecte d’estudi a la pagina 14, en un
article titulat “El boom de ‘La isla de las tentaciones’: los jovenes, los mas
enganchados y los mas fieles” de Xabier Migelez publicat al diari el Confidencial i
citant a la consultora Dos30’, aquest programa va arribar durant octubre del 2020 a
quasi 3,5 milions d’espectadors (3.464.000), dels quals quasi la meitat (1.572.656)
eren joves (Xabier Migelez, 2020).

Pel que fa al motiu pel qual visualitzen aquest tipus de programa, en general declaren
gue el que més els atrau d’aquests programes és xafardejar sobre la vida dels altres,
riure i comentar-ho amb els amics i el fet que ajuden a evadir-te de la realitat. Segons
declara Joan (noi de 22 anys, estudiant del grau en Periodisme) “les persones tenim

interes per saber de la vida dels altres”.

A més, en un grup de discussié també va sorgir el tema “mems”. Segons van declarar
els que veien ‘La isla de las tentaciones’, compartir-los i riure amb els amics és una

cosa que els agradava molt. Jael (noia de 19 anys, estudiant del grau en Arquitectura)
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afegeix que ho mirava “perqué es comentava a classe”. El Roger (noi de 21 anys
estudiant del grau d’Educacio Primaria Dual) i la Berta (noia de 19 anys, estudiant
del grau en Disseny Grafic), declaren que un factor que els agradava per veure el
programa era fer-ho acompanyats, pero que si no podien i ho havien de veure sols,

ho comentaven per WhatsApp amb els amics.

En el cas dels que no ho veien, Aitor (noi de 20 anys, estudiant del grau en Estadistica)
considera que no es planteja veure aquest tipus de series, perque sap que tot i que
I'atraurien ho fan tot simplement per xafardejar, riure de la gent, els gelos... i al final
€S una cosa que no creu adequada. Tot i aix0, considera que si els seus companys
de pis la posessin justament quan ell passa pel davant, segurament es quedaria a
veure-ho per l'interés que li generaria. No seria una cosa voluntaria. Per altra banda,
Miquel (noi de 20 anys, estudiant del doble grau en Ciencies Ambientals i Geologia)
afegeix que no ho mira, ni ho mirara perque és un programa basat en baralles

innecessaries. Eli comenta que “no ho puc veure, em fa vergonya alld que es veu”.

Segons l'article “Las infidelidades y el amor tradicional enganchan incluso a los
jovenes a la televisidn” d’Ana Marcos, publicat el 2021 al Pais, es recalca que “els
programes de telerealitat que posen a prova la fidelitat de les parelles, que premien
el control de la libido o que castiguen la solteria davant la magia de les relacions
basades en les primeres impressions dominen la programacio en qué les televisions
generalistes, han fet el salt a les plataformes i han aconseguit acabar amb aquella

certesa infundada que els joves ja sols veuen YouTube i Twitch” (Ana Marcos, 2021).

A meés, en aquest mateix article s’afegeix que seguint els calculs de I'antropoleg Robin
Dumbar es pot comprovar que “les xafarderies i les histories personals ocupen el 65%
de la conversa de les persones de qualsevol genere i edat en llocs publics” (Ana
Marcos, 2021). Pel que respecta al comportament dels seguidors més fidels, Ana
Marcos explica que “no sols consisteix a comentar, compartir ‘mems’ i altres acudits
trets d’internet, sind que els concursants es converteixen en estrelles mediatiques (i
en alguns casos efimeres) i els seus perfils també guanyen seguidors” (Ana Marcos,
2021).
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El tema del catala i els joves és un factor fonamental per aquest treball, per aquest
mateix motiu se’ls va preguntar el consum que feien d’aquest tant a la televisiéo com a

les plataformes. En aquest cas, les respostes han estat variades.

Per una banda, Valeria (noia de 21 anys, estudiant del grau en periodisme) i Aitor (noi
de 20 anys, estudiant del grau en estadistica) declaren que no consumeixen gens de
contingut en catala per la seva procedéncia (la primera de Malaga i el segon del Pais
Basc), i que se senten més comodes visualitzant el contingut en castella, tot i que

visquin a Catalunya actualment.

Per una altra, n’hi ha que se’ls fa més comode, perque tot i que amb certa gent parlin
en catala, estan acostumats a consumir en castella. Aquest és el cas d’Eli (estudiant
del grau en disseny de moda), Dina (noia de 22 anys, estudiant del grau en ADE),
Jael (noia de 19 anys, estudiant del grau en arquitectura), Alvaro (noi de 24 anys,
treballador d’'una agéncia de publicitat), Jessica (noia de 20 anys, estudiant del grau
en publicitat), Oscar (noi de 21 anys, estudiant del grau en pilot d’aviacid) i Alba (noia

de 21 anys, estudiant del grau en periodisme).

La resta declaren que pel que fa a la televisi6 consumeixen poc en catala, pero
perque, la majoria, quan veuen la televisio és perque veuen un contingut especific. Si
es dona el cas de la série ‘Crims’, com declara David (noi de 23 anys, estudiant del
master en quimica), la veu en catala perque és una série especifica catalana que li
agrada. Es a dir, perqué vegin la televisio en catala, en general, ha de sorgir un

programa o serie catalana que els atregui.

Pel que respecta a les plataformes, Mar F (noia de 22 anys, estudiant del grau en
estudis d’Asia oriental) declara que “miraria més contingut a Netflix, per exemple, el
problema és que no afegeixen més catala a les plataformes, cosa que podrien fer”.
Didac (noi de 21 anys, estudiant del grau en estudis d’Asia oriental) a més afegeix
que “si sols tenim 4 seéries en catala i 1.000 en castella, s’ha de donar la casualitat
gue aquestes 4 siguin del nostre gust, i €és complicat, per aquest motiu acabem veient

séries en castella”.

77



Grafic 16 Motius pels quals no veuen contingut en catala (de manera general)

els participants del grup de discussio.

No catalanoparlants
10%

Costum i comoditat
35%

Falta de contingut catala
55%

Font. Elaboraci6 propia

Com ja mencionem en I'apartat ‘2.9. La situacié del catala’, segons I'tltim butlleti sobre
'audiovisual a Catalunya (BIAC, tercer quadrimestre de 2021), la preséncia del catala
a Netflix, per exemple, és de 0,5%, “gairebé nul-la”. A més, el president del Consell
de Tlaudiovisual de Catalunya (CAC), Roger Loppacher, assegura que és
"absolutament indispensable per al futur de la llengua catalana que el projecte de llei
general de Comunicacié Audiovisual prevegi quotes significatives tant d'oferta com de
produccié d’obres en catala en les plataformes” (Roger Loppacher, 2022). A més,
segons el butlleti sobre I'audiovisual a Catalunya (BIAC 19, segon quadrimestre de
2021), l'oferta d’obres en llengua catalana en altres plataformes també és poc
significativa. En el cas d’Amazon Prime és de I'1,3%, el de Disney és de 0,8% i el
d’HBO del 0,1%. Tan sols en destaca Filmin: que disposa d’'un 18,9% d’obres en

llengua original catalana (BIAC 19, 2022).

Per tant, gracies als grups de discussio i les dades del CAC, hem pogut veure com el
principal motiu pel qual els joves no consumeixen contingut en catala probablement
és per la falta d’aquest que hi ha a les plataformes d’streaming (les quals atrauen a

més public jove que la televisid).
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Finalment, un altre punt important que es tracta en l'article és de “planejar estratégies
en xarxes perque [els joves] sén els que veuen la televisio amb el mobil ala ma i els
gue recorren a les plataformes digitals dels grups audiovisuals (Mitele Plus, en el cas
de Mediaset, i AtresPlayer Premium, en el d’Atresmedia) per veure programes ja

emesos” (Ana Marcos, 2021).

Un altre programa que hem volgut tractar és ‘Euforia’, el nou programa de TV3.
Segons l'article “L’éxit de ‘Euforia’ enlaira l'audiéncia digital de TV3” d’Arnau Lleonart
Fernandez publicat el 2022 a VilaWeb, “un dels objectius de TV3 a I'’hora d’engrescar
l'audiéncia juvenil és adaptar-se als nous habits de consum televisiu i fer una
programacié que traspassi la pantalla tradicional i ofereixi una experiencia ampliada
a les xarxes socials, la qual, en darrer terme, afavoreixi la creacié de comunitats de
seguidors dels programes. | amb ‘Euforia’, el concurs musical dels divendres a la nit,
ho ha aconseguit” (Arnau Lleonart, 2022). Per tal de veure 'evolucio del programa, en

l'article es publica el seglent grafic:

Grafic 17 Usuaris unics d”Euforia’ als mitjans digitals de TV3 en directe i a la

carta (dades de la setmana d’emissio).

Font. VilaWeb amb dades de Kantar Media (2022)

Com es pot observar, el pas de les gales en directe ha incrementat directament
linterés de l'audiéncia. En aquest mateix article es descriu que “la sisena gala va
reunir 316.000 espectadors i una quota de pantalla del 18,5% als quals cal afegir
'enorme audiéncia, digital, amb 101.408 usuaris unics que I'han mirada en directe o
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a la carta. De fet, la sisena gala va ser el contingut de TV3 més vist per internet de
tota la setmana tant en directe com a la carta, amb un gran pic d’audiéncia dissabte.
Hi va haver 56.500 usuaris Unics i 126.000 reproduccions a la carta i en directe (el

programa es va acabar passada la mitjanit)” (Arnau Lleonart, 2022).

Tot i aix0, quan nosaltres vam parlar del programa als grups de discussio, els resultats

van ser diferents dels que apunta l'article.

Grafic 18 Perfil dels consumidors dintre dels grups de discussio del programa de
TV3 ‘Euforia’.

Si
10%

No
90%

Font. Elaboraci6 propia

D’entre els 20 participants, tan sols un 10% han vist el programa, en canvi, la resta
(90%) o bé no I'havien vist 0 no el coneixien. Aix0o ens fa pensar que tot i que els
resultats d’audiéncies mostren que el programa esta sent un éxit, encara li falta

endinsar-se i arribar a molt més public jove.

A la pregunta, qué miraven abans de les plataformes la resposta més repetida ha

estat: les pagines pirates.
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Grafic 19 Perfil dels consumidors dintre dels grups de discussi6 de les pagines

pirata abans de les plataformes.

Si
75%

Font. Elaboracio propia

Com es pot observar, el 75% dels participants han confessat que feien Us de les
pagines pirata. En general, a més, coincideixen en les pagines de pirateria que feien

Us: recalquen Pordede, Plusdede o Seriesly, entre altres.

Tot i aix0, Joan (noi de 22 anys, estudiant del grau en periodisme) considera que les
pagines pirates son “per veure contingut concret” en canvi, “abonar-se a Netflix no es
fa per un contingut concret, sind per tota I'oferta que proposen”. A més, altres
consumidors com Alba (noia de 21 anys, estudiant del grau en periodisme) consideren
gue tot i que abans si que en feien us, el dia d’avui “les plataformes ja compten en

practicament totes les pel-licules”.

Per altra banda, Mar F (noia de 22 anys, estudiant del grau en estudis d’Asia oriental),
David (noi de 23 anys, estudiant del master en quimica) i Aitor (noi de 20 anys,
estudiant del grau en estadistica) valoren que el nombre de plataformes de les quals
disposes, dictamina el teu bagatge de diversitat. |, entrant en aquest tema, Didac (noi
de 21 anys, estudiant del grau en estudis d’Asia Oriental) esmenta que “aquesta
diversificacié fara que es torni a la pirateria”. Amb relacié a aquest tema, Jessica (noia

de 20 anys, estudiant del grau de Publicitat), per exemple, explica que tot i que no fa
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un us com el d’abans de la pirateria si que l'utilitza per veure la série Gossip Girl, ja
gue si no hauria de pagar la plataforma HBO sols per aguesta série, cosa que no vol

fer.

En l'article “Las descargas de contenidos audiovisuales en Internet entre estudiantes
universitarios” de Julia Duarte Hueros, la Dra. Ana Duarte Hueros i la Dra. Soledad
Ruano Lopez publicat el 2016, citant a Ledn i Varela (2009,2010) declaren que “és
possible descarregar i fer Us dels productes allotjats a la xarxa que es poden trobar
subjectes a determinats drets d’autor, a canvi dels quals no existeix cap
contraprestacioé - economica, moral, etc. - de cara a I'autor o «propietari» d’aquests;
provocant consequéncies negatives per al sector audiovisual, i la indastria de
I'entreteniment” (Julia Duarte, Ana Duarte i Soledad Ruano, 2016:50).

A més, en aquest mateix estudi, van realitzar enquestes a 192 estudiants universitaris
gue afirmaven que les descarregues que realitzaven eren la majoria de contingut
pirata. El 67,03% d’ells confirmaven descarregar continguts pirates - gratuits, sense
autoritzacio de I'autor - seguits per productes “gratuits” - amb autoritzacié de I'autor -
amb un 13,9% (Julia Duarte, Ana Duarte i Soledad Ruano, 2016:50).

Per altra banda, com s’explica en l'article “Nuevas ventanas para la distribucion y el
consumo de contenidos audiovisuales: retos y oportunidades en el mercado digital”
de Judith Clares, publicat el 2008, “la pirateria d’obres audiovisuals a través de la
xarxa encara és la principal preocupacié de la industria musical. Es necessari
preguntar-se si la consolidacié i proposta de canals legals alternatius, intuitius i de
facil Us per al consumidor, amb una oferta atractiva de producte audiovisual i preus
competitius, no seria la millor solucié contra la pirateria” (Clares, 2008:4). El que va
mencionar Clares el 2008, es podria traduir a les plataformes d’streaming com a

solucio per a la pirateria.

Aquest plantejament també es va tenir en compte dintre els grups de discussio, i
I'opinié va ser bastant variada. Alguns, com Didac (noi de 21 anys, estudiant del grau
en estudis d’Asia Oriental), creien que la pirateria tornaria a augmentar si les
plataformes continuaven dividint el contingut, apujant el preu o afegint la possible

opcio de Netflix de qué sigui AVOD, la gent es tornaria a passar a la pirateria. Per
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altra banda, Oscar (noi de 21 anys, estudiant de Pilot d’aviacid) considera que “les

plataformes avui dia ja compten amb totes les pel-licules que valen la pena”.

Tot i aix0, segons l'article “Crece la pirateria: desde dénde se descargan ahora las
peliculas de Internet” de Juan Carlos Rubio i publicat al 2020, un estudi realitzat per
'empresa dedicada al control de la pirateria Muso, revela que “les descarregues
il-legals de pel-licules han crescut un 50% a Espanya” (Juan Carlos Rubio, 2020). A
més afegeix que Espanya es troba el tercer de la llista quant a I'augment d’aquest
tipus d’activitats durant febrer de 2020 (Juan Carlos Rubio, 2020). Per tant, podem
deduir que la pirateria encara existeix i no sols aix0, sind que va en augment tot i que

existeixin les plataformes d’streaming.

Davant les respostes, els plantegem una pregunta: Que poden fer les televisions per
a millorar? La majoria d’ells consideren que les televisions tenen poc a fer, tot i aixo,

igualment van sorgir un parell d’'idees.

Roger (noi de 21 anys, estudiant del grau en Educacié Primaria Dual) i Eli (noia de 19
anys, estudiant del grau en Disseny de Moda) creuen que les televisions per adaptar-
se als temps actuals podrien intentar apropar-se al que €s YouTube. Tot i aix0, Roger
opina que “el que ha creat YouTube i aquesta creacié de contingut lliure és molt dificil.
No has d’entrar a cap empresa i no tens tantes barreres a I'hora de crear, és tot més

senzill. Es impossible que ho aconsegueixin les televisions, pero tant de bo”.

Per altra banda, Joan (noi de 22 anys, estudiant del grau en Periodisme), Jael (noia
de 19 anys, estudiant del grau en arquitectura), Mar (noia de 22 anys, estudiant del
grau en Podologia), Alvaro (noi de 24 anys, treballador en una agéncia de publicitat)
i Marcel (noi de 21 anys, estudiant del doble grau en Ciencies Ambientals i Geologia)
consideraven que avui en dia tot es fa per diners, i el que dona més diners és
I'entreteniment, i per aixo la televisio aposta per ell. Tot i aixd, estaven tots d’acord en
el fet que la televisié ha d’aconseguir una exclusivitat, gaudir de continguts que no es
puguin veure enlloc, al que Jessica (noia de 20 anys, estudiant del grau en Publicitat)
afegeix que “haurien de fer pel-licules entretingudes i que sols disposen ells dels

drets” i Didac (noi de 21 anys, estudiant del grau en estudis d’Asia Oriental) creu que
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“falten exclusives a la televisié”. A més afegeix que la visié que té actualment de la

televisio és “noticies i programes, perque les séries ja son part de les plataformes”.

Alvaro (noi de 24 anys, treballador en una agéncia de publicitat), per la seva part, creu
gue s’hauria d’intentar que la persona consumidora fos una mica més protagonista,
és a dir, trencar un poc amb la unidireccionalitat. | la solucié per a Dina (noia de 22
anys, estudiant del grau en ADE) és que la televisid “ha de segmentar el seu mercat

i personalitzar-lo com el que intenta fer Netflix amb I'algoritme”.

Segons David (noi de 23 anys, estudiant del master en Quimica) “les millores de les
televisions son les plataformes perque tot el que li falta a la televisi6 ho tenen
aquestes”. Aitor (noi de 20 anys, estudiant del grau en Estadistica), a més, afegeix
gue ell considera que “el que hi ha hagut és una transformacio i I'inic que podrien fer
les televisions és amoldar-se a les noves tecnologies, que deixen de banda el cable i
facin les coses per Internet, per exemple”. Oscar (noi de 21 anys, estudiant del grau
en Pilot d’aviacio) té una visi6é negativa igual que David (noi de 23 anys, estudiant del
master en Quimica) i considera que les televisions haurien de tancar, perqué I'inic

que les manté és el la teleporqueria.

Valeria (noia de 20 anys, estudiant del grau en Periodisme) i Alba (noia de 21 anys,
estudiant del grau en Periodisme) tot i que també consideren que la televisio té
impossible competir amb les plataformes, tenen la visi6 més segura que “no hi ha
perill perqué la televisid sempre estara, és una cosa que s’ha convertit en el nostre

dia a dia i potser sols veiem 10 minuts al dia, pero els veiem”.

Finalment, una altra alternativa de la qual vam parlar tant per a la televisié com les
plataformes sén YouTube i Twitch, tot i que la segona amb menys fama que la
primera, almenys entre els participants dels grups de discussié. Tots ells han
confirmat que han fet i fan Us de YouTube, tot i que alguns abans meés que ara. En

canvi, dels 20 participants sols la meitat fa Us de Twitch.

Per una banda, Roger (noi de 21 anys, estudiant del grau en Educacié Primaria Dual),
Eric (noi de 16 anys, estudiant de primer de Batxillerat) i Jan (noi de 15 anys, estudiant

de tercer d’ESO) consideren que si han de consumir algun tipus de contingut el més
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probable és que ho facin des de YouTube o Twitch, ja que el que més els atrau son

els videojocs o 'esport. Tot i aix0, recalquen que fan més us de YouTube.

Pel que fa al motiu de I'is de YouTube i Twitch, esmenten que les utilitzen quan volen
veure contingut de curta durada, si el que volen és veure un partit complet de futbol,
per exemple, ho veuran des de l'ordinador o la televisid. A més, segons Roger (noi de
21 anys, estudiant del grau en Educacié Primaria Dual), a ell li agrada consumir
YouTube perqué “els creadors de contingut sén de la nostra edat i gustos i s’apropa
més a alldo que volem. Si mires la televisio, la majoria de continguts no et fan connectar
de la mateixa manera i amb tanta proximitat. A I'hora de parlar també parla igual que
tu, podria ser un amic teu a l'altra banda de la pantalla”. Berta (noia de 19 anys,
estudiant del grau en Disseny Grafic), per la seva part, afegeix que “a la televisi6 hi
ha els programes que hi ha, en canvi, si a YouTube o les plataformes mires cert
contingut, et suggereixen programes que s’adequen als teus gustos i et motiva a
consumir més”. Eli (noia de 19 anys, estudiant del grau en Disseny de Moda), a més,
confessa que “tot i que no soc molt consumidora de YouTube, si que és veritat que

considero que esta molt més feta per als joves que no pas la televisio”.

Alvaro (noi de 24 anys, treballador en una agéncia de publicitat) i Didac (noi de 21
anys, estudiant del grau en estudis d’Asia Oriental) concorden que creuen que una
bona idea seria la de crear una mena de televisio virtual, a través d’alguna mena
d’alianga entre una plataforma com Twitch i algun canal de televisio. Que, per
exemple, es pogués veure la televisié com veus I'streaming, podent comentant-lo.
Didac (noi de 21 anys, estudiant del grau en estudis d’Asia Oriental) fa @émfasi en qué
seria una bona manera de donar les noticies. Parlant sobre el fet que Twitch
s’incorporés a la televisid Alvaro (noi de 24 anys, treballador en una agéncia de
publicitat) comenta el cas de les campanades, segons ell “per primer cop a la vida
vaig veure les campanades per Twitch. Aixd mai s’havia vist i les xifres van ser molt

bones”.

En el cas de Didac (noi de 21 anys, estudiant del grau en estudis d’Asia Oriental),
David (noi de 23 anys, estudiant del master en Quimica), Mar F (noia de 22 anys,
estudiant del grau en estudis d’Asia Oriental), Aitor (noi de 20 anys, estudiant del grau

en Estadistica) i Dina (noia de 22 anys, estudiant del grau en ADE), ells estan d’acord
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amb Roger (noi de 21 anys, estudiant del grau en Educaci6é Primaria Dual), Eric (noi
de 16 anys, estudiant de primer de Batxillerat) i Jan (noi de 15 anys, estudiant de
tercer d’ESO) perqué consideren que I'is que en fan de YouTube és per veure videos
curts, res a veure amb séries, pel-licules, programes... Per ells un avantatge molt
potent de YouTube, que també tenen les plataformes, és la de poder veure el que
vols, quan vols i des d’on vols, cosa que la televisido no t'ho permet. A més, com ja
hem mencionat anteriorment, un altre factor que creuen que també és interessant és

gue no hi ha filtres, tot el contrari que a la majoria de programes de la televisio.

Pel que fa a Twitch, Dina (noia de 22 anys, estudiant del grau en ADE), Aitor (noi de
20 anys, estudiant del grau en estadistica) i Didac (noi de 21 anys, estudiant del grau
en estudis d’Asia Oriental) afegeixen que els agrada perqué hi ha molta comoditat, el
contingut et fa estar comode i €s entretingut. A més, Aitor (noi de 20 anys, estudiant

del grau en Estadistica) afegeix que et dona “la sensacié de veure la televisio”.

| tot i que la majoria d’opinions van ser positives, Oscar (noi de 21 anys, estudiant del
grau en Pilot d’aviacid), Jessica (noia de 20 anys, estudiant del grau en Publicitat),
Miquel (noi de 20 anys, estudiant del doble grau en Ciéncies Ambientals i Geologia),
Alba (noia de 21 anys, estudiant del grau en Periodisme) i Valeria (noia de 20 anys,
estudiant del grau en periodisme) va narrar que tot i que consideraven YouTube molt
bona plataforma, Twitch no I'entenen i que és molt avorrida. Per ells estar dues hores
veient el que fa una persona és una pérdua de temps. A més, Alba (noia de 21 anys,
estudiant del grau en Periodisme) assegura que per a ella Twitch és una plataforma
destinada per a un public gamer, és a dir, que li agrada veure videos relacionats amb
aquesta tematica. Per altra banda, Jessica (noia de 20 anys, estudiant del grau en
Publicitat) i Oscar (noi de 21 anys, estudiant del grau en Pilot d’aviacid) consideren
que si hi ha alguna escena bona d’un directe de Twitch, aquesta la poden trobar a

YouTube i els sembla més comode que veure tot el directe.

Fent mencié al comentari d’Alvaro (noi de 24 anys, treballador en una agéncia de
publicitat) sobre les campanades d’lbai per Twitch, segons I'article “Ibai Llanos o la
television: ¢ quién fue mas visto en las Campanadas?” de Javier Silvestre publicat a
La Vanguardia aquest 2022, tot i que la retransmissi6 d’lbai no va superar I'audiéncia

televisiva va comptar amb “un total de 2,2 milions d’usuaris unic”. A tot aixd l'autor
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recalca que és necessari “desgranar les dades amb compte, ja que per cada connexio
pot haver-hi més d’'un espectador, perdo aquesta dada no pot ser quantificada i

desvirtua el comput global (Javier Silvestre, 2022).

A més, segons l'article “Twitch i YouTube imposen noves formes de consumir la
informacio” publicat al Racé Catala el 2022, citant a Elena Neira es declara que la rad
de ser “esta en el fet que l'audiéncia s’ha fragmentat moltissim, alhora que, per la seva
propia naturalesa, és més comode informar-se a través de plataformes com Twitch o
YouTube, perqué son més flexibles que el consum lineal de televisio” (Raco Catala,
2022). A més, de la mateixa autora també mencionen que “en el cas dels youtubers
existeix una questid d'influéncia, especialment entre el public jove” (Racd Catala,
2022).
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Conclusions

Després d’'indagar sobre el consum dels joves de 13 a 24 anys residents a Catalunya
en podem extreure una serie de conclusions relacionades amb les hipotesis

plantejades.

D’entrada, després d’esbrinar sobre la caracteristica que els fa escollir un tipus de
suport durant la seva dieta mediatica veiem que sobretot en destaquen la comoditat
gue els aporta cada dispositiu. En els estudis comentats als resultats podem veure
que en cada cas n’‘apareix un diferent com a més utilitzat, per tant, no hi ha un
consens, pero es pot afirmar que els tres més utilitzats sén les Smart TV, els
ordinadors i els mobils.

Quant a l'estil de programes que busquen aquests joves en televisio és molt limitat, ja
gue majoritariament sén realities els quals poden estar comentant mentre el
visualitzen. A les plataformes, en canvi, es pot veure que hi ha una major diversitat,
és a dir, es visualitzen séries i pel-licules sobretot, perd d’estils i continguts més

variats.

D’altra banda, tots els participants dels grups de discussié consideren que els
avantatges que proporcionen les plataformes son els adequats, és a dir, els
proporcionen tot alld que creuen que li falta a la televisié. Segons han esmentat allo
gue més valoren de les plataformes és: I'accessibilitat, la immediatesa i el fet que no
hi hagi anuncis. Per ells, aquests factors son essencials. Per altra banda, asseguren
gue hi ha pogues esperances perquée la televisié pugui aplicar alguns serveis de
millora. En tots els casos es considera que les televisions no poden fer res davant les
plataformes d’streaming, i tan sols es donen consells de millora relacionats amb
adaptar-se a les noves tecnologies o explotar recursos com els programes
d’entreteniment com pot ser ‘La isla de las tentaciones’, és a dir, la coneguda com a

‘teleporqueria’.

Pel que fa al catala, la majoria dels participants han confessat que no consumeixen

contingut en llengua catalana perque les plataformes en tenen molt poca oferta. Per
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molts d’ells, seria necessari que, per exemple, Netflix comptés amb més séries amb
el doblatge en catala (si aquest existeix). La resta no eren catalanoparlants, tot i estar

residint a Catalunya, o per comoditat prefereixen consumir contingut en castella.

Sobre la questié de Twitch i Youtube, també s’ha considerat que hi ha un tipus
d’avantatges que no es troben en la televisio. YouTube, per exemple, tot i que té
anuncis, aporta molt més contingut que agrada als joves i, a més, consideren que
trenca amb la unidireccionalitat de la televisio. El mateix passa amb Twitch.
Consideren que aquestes dues plataformes s6n més adequades perqué no segueixen
la rigidesa que tenen la majoria de programes de televisié, fent alguna excepcié.

Finalment, en aquest treball s’ha pogut deduir que el que enganxa als joves a mirar la
televisio continuen sent aquells programes denominats com a ‘teleporqueria’, com el
programa ja mencionat anteriorment ‘La isla de las tentaciones’. Tenint en compte que
la majoria de joves quan estan visionant un contingut ho fan amb el mobil a la ma,
han de transmetre programes que puguin jugar amb aquest fet. En el cas de ‘La isla
de las tentaciones’, als joves els motiva, a part del contingut, les xafarderies i el fet de
poder comentar mitjancant xarxes socials el que ocorre. També entra el joc tot el que

es genera com per exemple sén els mems.

Els habits de consum dels joves han fet un salt bastant gran des de I'aparicié de les
plataformes. Per aquesta rad, les exigéncies i demanda per part d’ells sén diferents a
les de 'any 2015. La quantitat d’oferta, les facilitat d’accés i la comoditat atrauen als
joves, ja que busquen la immediatesa. També s’ha pogut afirmar que un contingut curt
0 una serie de poques temporades atrau més a aquesta part de la societat. Vivim en
una societat de canvis constants i, per aquesta rao, les televisions, les plataformes i

nosaltres mateixos ens hem d’anar adaptant a tots ells.
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Annexos

9.1. Transcripcio entrevista Cristina Muntafiola realitzada el mes de maig de

2022 telematicament

Pregunta: Per comencar, disposeu de dades organitzades per target de l'audiéncia
de TV3?

Resposta: Si, disposem de dades per targets i entre ells, existeix el target “joves” que

es correspon amb els individus de 13 a 24 anys.

Pregunta: Ens podries explicar I'evolucié del consum dels joves del 2017 a

I’'actualitat?

Resposta: Et passo dades del temps que dediquen els joves a veure la televisié. Com
veuras, durant I'any 2017, els joves miraven la tv 105 minuts cada dia. Aixo sén 1h 45
minuts per jove i dia. Aquest any 2022, la mitjana esta en 44 minuts. T’he posat abans
les dades del target general 4i+ anys perqué puguis comparar amb la mitjana. Els
catalans miren 175 minuts cada dia la tv (gairebé 3h) i els joves no arriben ni a una

hora.

Pregunta: Creus que un factor que fa disminuir 'audiéncia jove son les plataformes?

Consideres gue existeix un altre?

Resposta: Els joves no fan gaire consum des del televisor (que és el que mesura
Kantar) i consumeixen d’'una manera molt individual, principalment des del seu mobil

i molt de xarxes socials.

Pregunta: Teniu algun tipus d’estratégia per adrecgar-vos als joves? En que
consisteix? Si la resposta és afirmativa, heu pensat en fer-li algun canvi? O qué creus
gue es podria fer per millorar-la i atraure més public jove? Si la resposta és negativa,

teniu pensat crear-ne alguna per un futur?
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Resposta: En relacio a aquest tema dir que la nova direccio de la CCMA ha expressat
I'objectiu de recuperar el public infantil i juvenil. L’estratégia per fer-ho és la que ha de

comunicar properament.

9.2. Transcripcio entrevista Elena Neira realitzada el mes de marc¢ de 2022

telematicament

Pregunta: Para introducir el tema, nos gustaria saber tu opinion sobre a qué crees
gue se debe el ascenso del consumo de las OTT 's. ¢ La respuesta seria la misma en

relacion con los jovenes?

Respuesta: Si, la cristalizacion del OTT estd muy relacionada con una cuestion
basica de consolidacién del modo de consumo por la comodidad que implica. Si lo
comparamos con otros medios de consumo tradicionales fundamentalmente esta es
la razén. El tema de la comodidad y la adaptabilidad es algo que yo creo que aplica
tanto a los jovenes como a las poblaciones mas adultas. Hemos visto durante la
pandemia que se ha producido una consolidacion “muy bestia” del entretenimiento
desde el punto de vista, sobre todo de las mayorias tardias, de los perfiles
demograficamente mas mayores que ahora si que han abrazado la revolucién del
streaming, pero en el fondo ha sido por la misma motivacion, es decir, por ser un
servicio mucho mas coémodo y una adaptabilidad que la television tradicional no

facilita.

Pregunta: Claro, y entonces ¢ qué futuro le ves a la television tradicional?

Respuesta: Lo que esta ocurriendo en el ambito televisivo es que la televisién por la
propia organizacion del medio ha tenido que adaptarse y lo que estamos viendo ahora
mismo (sin saber si sera el modelo final) es que la television esta abrazando aquellos
formatos que beben mas del directo, es decir, el concepto de evento televisivo permite
construir una experiencia completamente diferente que a pesar de que las
plataformas streaming lo estan intentando replicar en algunos formatos, sobre todo el
entretenimiento, hay determinados programas que te permiten construir una

experiencia en torno a la vision en directo y que permite a los usuarios sacrificar la
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comodidad de una plataforma esencialmente por querer participar porque si que es
una experiencia en directo. Entonces, si que estamos asistiendo a una bifurcacion
muy clara de los géneros televisivos, hay la ficcion que normalmente formaba parte
de la parrilla de una manera muy evidente y a dia de hoy se esta apalancando la
television porque resulta antipatico consumir ficcién en formato televisivo (en parrilla
con publicidad), pero, sin embargo, hay otros formatos que todavia estan teniendo
una cifras espectaculares en television, como programas de talent shows, realities,
programas informativos, televisiones...Todo esto genera que el publico abrace el

formato tal y com estéa pesado para television.

Pregunta: ;Y en relacion a las autonémicas, como el ejemplo de TV3?

Respuesta: Debemos tener en cuenta que hablamos de televisiones publicas,
entonces si hablamos de FORTA el espiritu de la television publica no deberia ser un
objetivo de mercado o no deberia ser un objetivo de intentar competir comercialmente
con estas plataformas. Es una vocacion totalmente diferente. La realidad es que la
audiencia de la television esta envejeciendo de una manera muy acentuada y lo que
se esta viendo es que gran parte de la audiencia mas joven esta derivandose a hacer
consumo bajo demanda, es decir, a las plataformas de televisidon a la carta. Muchas
cadenas comerciales lo estan haciendo, aungque no lo he visto tanto en televisiones
publicas, pero si en privadas como Atresplayer, estan utilizando con muy buen criterio
la plataforma a la carta para conectar con sus audiencias mas jovenes de una manera
diferente, para que la marca no pierda relevancia. El hecho de crear contenido les ha
funcionado muy bien. Yo creo que las cadenas publicas tienen una funcion diferente
y tienen que propiciar ofrecer una programacion relevante. Si son relevantes van a
atraer a los jovenes, ya que buscan la relevancia de los temas, aquellos programas
gue estén a la programacién, que los hagan sentir parte de algo. Deben trabajar en
este sentido. No pueden competir, nunca va a ser una competencia justa, yo creo que
por encima de todo las televisiones publicas deben esculpir el concepto de television

publica, divulgacion y valores.
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Pregunta: ¢Por qué Netflix lleva ventaja a las demas plataformas?

Respuesta: Netflix tiene muchas ventajas competitivas. Fundamentalmente, yo creo
gue el gran valor que tiene Netflix es una experiencia de usuario absolutamente
bestial, muy por delante de otras experiencias de usuario. Ademas, con tantos afios
de actividad a sus espaldas se ha convertido en un servicio imprescindible. Para
mucha gente Netflix se ha convertido en la television. Intervienen muchos factores
como el volumen de la programacion, elementos que favorecen la comodidad como
por ejemplo los estrenos en bloque, el encadenamiento de episodios, el uso de los
datos masivo para hacer mejores recomendaciones... Hay toda una historia detras,
ademas en mi libro explico mucho mejor por qué el modelo de Netflix funcioné y por
gué han conseguido posicionarse en el lugar en el que estan. Estuvo 10 afios
operando en solitario, nadie ofrecia lo que ofrece Netflix y eso le ha dado una
comodidad increible. Por otro lado, por ejemplo, Disney+ ha conseguido mucho en

muy poco tiempo, pero no tiene ni la mitad de suscriptores que tiene Netflix.

Pregunta: Entonces, ¢.crees que Disney+ puede superar a Netflix?

Respuesta: Es dificil responder a esta pregunta, sobre todo porque no tenemos claro
el modelo de negocio que tiene Disney. Disney al principio surgi6 como una
plataforma familiar, con un puablico objetivo muy claro, y de repente decide que va a
incorporar un nuevo vertical y que incorpora programacion para adultos. Es verdad
gue Disney tiene un musculo financiero muy potente y una produccién de primera
linea, pero también es verdad que el volumen y la rotacion de estrenos es mucho
menor que en Netflix por ejemplo. Algo que ha sido para Netflix la gasolina de
crecimiento ha sido el volumen de estrenos, el cual estd por encima de cualquier
“‘major”, que es lo que fomenta la retencion. El hecho de que tengas mucha oferta
para elegir, es lo que hace que no te des de baja, mientras que el volumen de estrenos
Disney, aunque es interesante, no alcanza la cuota que tiene Netflix. Ademas, es un
estreno serializado en el caso de Disney, no como en Netflix que los estreno son en
bloque. Es dificil responder a esta pregunta, pero esta claro que Disney va a ser una
gran plataforma, pero va a ser necesario que inviertan mucho dinero para llegar a

unas cifras como las que tiene Netflix ahora mismo.
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Pregunta: ¢Por qué no se cred antes Disney+ con la cantidad de contenidos que

producen?

Respuesta: El CEO de Disney se di6 cuenta de que las majors de Hollywood no
querian ponerse en la explotacién del negocio digital porque es un negocio muy
complejo. La prueba es que durante mucho tiempo las dos compafiias que dominaban
la explotacion digital de contenidos, que son Amazon y Netflix, eran compafias que

no tenian intereses en el negocio audiovisual tradicional.

Pregunta: ¢Por qué no querian las majors meterse en esto?

Respuesta: Internet siempre se ha percibido por parte de entretenimiento como un
enemigo, es decir, se entendia que nadie querria pagar por ver contenidos online, ya
que durante un montén de tiempo Internet fue sinbnimo de pirateria y de mucha
perdida de dinero. Entonces compafilias como Disney, Warner y muchas otras
vendian el contenido a Netflix. Netflix les pagaba un dinero para licenciar el contenido,
de manera que ganaban dinero sin hacer nada. El CEO de Disney lo que dijo es que
habian vendido armamento nuclear al enemigo, es decir, Netflix habia crecido por
parte gracias a contenido de Netflix, y ademas, estaba empezado a producir contenido
original y ganar premios, se habia consolidado como la oferta de entretenimiento
digital hegemodnica a todo el mundo, y mientras tanto Disney, que produce tanto
contenido, digitalmente estaba en pafiales. Y por esa razén decidieron lanzar
Disney+. Si quieren explotar de manera 360 toda su propiedad necesitaban lanzar
una plataforma digital, a pesar de que para ellos supusiera un problema, ya que seria
renunciar a dinero. Netflix antes de eso le pagaba a Disney en Estados Unidos mas
de 120 millones de dolares al afio en licencias de contenidos. Entonces Disney tenia
gue decidir entre entrar en la explotacion de negocio de las plataformas digitales,
empezar a entender cdmo funcionaba el negocio, como era el usuario y aprovechar
toda esa informacion que aprendia de sus usuarios para explotarlo en otros negocios,
aunque fuese perdiendo dinero y de invertir mucho dinero, u bien la otra opcion de
guedarse con lo que estaba. Por suerte, creando la plataforma hicieron bien, ya que
llegd la pandemia y si a Disney le llega sin haberla creado con los cines cerrados y
ninguna plataforma en la que estrenar contenido, hubiera sido una debacle

importante.
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Pregunta: ¢ Crees que la pandemia le fue bien a las plataformas?

Respuesta: Si, efectivamente, a todas menos a Quibi. Es un repunte de consumo
aparente, ahora empiezan a aparecer las cifras de resultados de los ultimos trimestres
del afio 2021 y los primeros del 2022 y estamos viendo que las cifras estan volviendo
a la normalidad. Tuvimos un frenesi de consumo que se vuelve a apalancar. Lo que
es unarealidad es que en la medida en que los contenidos estan quedando repartidos
en catalogos separados, es imposible acceder al mismo contenido, cada vez menos
posible acceder al mismo contenido en una Unica plataforma, eso lo que esta
generando es una presion econOmica bestial en el usuario. Si el usuario quiere
acceder al contenido tiene que pagar plataforma, y eso en un momento en que el
problema del streaming es que es un negocio con muy pocos margenes, porque el
precio de la tarifa es muy reducido, y, por tanto, el ingreso que deja cada suscriptor
es muy pequefio, por tanto, son compafias destinadas a escalar el negocio
mundialmente. Si no crecen rapido, no tienen suficiente motor, es decir, una
plataforma de streaming de suscripcion gana dinero con las altas y pierde dinero con
las bajas, entonces necesita crecer muy rapido. Y claro, eso fue muy bueno para
Disney, el hecho de aparecer en la pandemia le permitié crecer muy rapido. Disney
superé la barrera de los cien millones de suscriptores en menos de un afio, cosa que

a Netflix le llevé casi diez anos.

Pregunta: ¢ Crees que hay un cambio de habito en el consumo actual de los jovenes?

Respuesta: Es evidente que si. Ha habido por ejemplo en TV3 programas como
Crims o Merli que han tenido un éxito rotundo tanto en Prime Time como en television
a la carta, y por ejemplo en Merli, las cifras del directo nunca habian superado las
cifras de bajo demanda. Es decir, todos los jévenes estaban viendo Merli, pero no lo
estaban viendo en parrilla. Eso hace evidente que hay un cambio de habitos. Pero
gue las televisiones son generadoras de contenidos relevantes es una realidad, pero
lo que tienen que hacer las televisiones es entender cuéales son los contenidos que
guiere la gente. Y eso es muy importante. Ademas, debemos tener en cuenta que las
televisiones todavia garantizan cierta democratizacion en el acceso, no todo el mundo

tiene Netflix.
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Pregunta: ¢Hay concentracion empresarial en términos de comunicacion?

Respuesta: Si, la hay y realmente es un monopolio de Netflix. Netflix esta probando
una homogeneizacion cultural bestial, vende contenidos locales y los reparte por todo
el mundo, con unos codigos narrativos tremendamente uniformes... Se vende como
la plataforma que reparte contenido local por todo el mundo, pero en realidad lo que
hace es convertirlo en contenido mainstream. De local tiene los actores, la localizacion
y la produccioén, pero las historias no. Por ejemplo, Elite es una produccién europea,
pero se manufactura para que funcione en todo el mundo. Por esa razon, vemos que
a la préactica hay tres compafiias que se reparten todo el peso del audiovisual, que

son Netflix, Amazon y Disney+. Son las tres que compiten.

Pregunta: ¢Qué plataforma tiene el mejor modelo de negocio?

Respuesta: Es dificil hacer una valoracion de relacion calidad-precio, ya que depende
del baremo que cada cual utilice o de lo que valora cada persona. Por ejemplo, lo que
sale mas a cuenta sin pensar es Prime, pero porque tu no estas pagando la plataforma
de video, sino que pagas el servicio de reparto. O si por ejemplo pagamos 13 euros
al mes de Netflix y lo compartes con 4 personas, no sale caro Netflix. Pero cada
persona lo puede ver de una forma distinta. Creo que es una cuestién de valorar qué
es lo que verdaderamente puntta el usuario en relacion con el tipo de contenidos que
le gusta a cada persona, el volumen de contenidos, las propiedades intelectuales
valiosas, el hecho de que funcione muy bien en todos los sistemas operativos, que
estrene programas que estén en la conversacion... Para mi, la reina es Netflix por la
experiencia de usuario de lejos. Y si tuvieramos de decidir cual es la mejor, yo te diria
gue segun el mes. Por ejemplo Apple me esta pareciendo interesante por lo que
publica, pero son muy pocos estrenos, estrenos muy escogidos... De otro lado HBO
falla mucho, se deben valorar los criterios y son a gusto del consumidor. Pero puedo
decir que la plataforma con mas indice de retencion, con mucha diferencia, es Netflix,

cuesta mucho darla de baja.

Pregunta: El hecho de que las plataformas creen contenido propio puede afectar

todavia en mayor medida a los medios convencionales?
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Respuesta: Claro. Pero no solo las plataformas, sino también Instagram, Twitch,
YouTube... todas son enemigas del ocio y todos compiten por nuestra atencién. Todo
lo que sea una oferta de entretenimiento es una amenaza. Creo que el modo por
defecto en el caso de los jovenes esta en otro lado como Netflix, TikTok y muchos
mas, y solo se aproximan a la television cuando hay contenidos lo suficientemente
relevantes y de los que quieren participar, ya sea porque sus comparieros hablan de
ello o simplemente porgue es un tema muy popular. Todas las estadisticas de
audiencia o perfiles de programas como ‘La isla de las tentaciones’, el festival de
Eurovision y otros realities muestran que las audiencias se salen de las gréficas y lo
hacen con perfiles muy jovenes. Hay diversos contenidos respecto a los cuales los
jovenes estan dispuestos a sacrificar la comodidad, pero ya no existe una dieta
audiovisual basada en una uUnica oferta, sino que somos muy omnivoros, nos

acercamos al entretenimiento que nos resulta mas comodo a cada momento.

Pregunta: Hablando de ‘La isla de las tentaciones’, por qué crees que tiene tanta

audiencia este tipo de contenido?

Respuesta: Los realities van dirigidos a unas emociones muy primarias del ser
humano, estan montados, producidos y post producidos para generar una respuesta
emocional y visceral muy profunda. Esta es su naturaleza y por eso reciben tantas
visualizaciones. Por eso las plataformas empiezan a apostar por los realities e incluso
a crearlos. Generan muy buenos visionados por lo intensos que son. Pero no generan
ese volumen de conversacion que genera el directo. Es muy visceral la reaccion: es
morbo, verglenza... muchas emociones que se traducen en adicion a lo que vemos

en la pantalla.

Pregunta: ¢Y Elite o la Casa de Papel por qué se han visto tanto?

Respuesta: No, es este caso es distinto. Es complicado, pero lo voy a resumir lo
maximo posible. Netflix es una plataforma de distribucion que esta presente en 190
paises. Netflix internamente funciona a partir de dos premisas: por un lado, conocer
muy bien a los contenidos y por otro conocer muy bien a los usuarios. Los usuarios
ven Netflix conectados a Internet, con lo cual cada vez que vemos Netflix vamos

dejando una huella digital que le va diciendo a Netflix un monton de cosas y después
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lo monitoriza absolutamente todo, por ejemplo el dispositivo que usamos, desde
donde, a qué hora, a qué velocidad, cuantas horas hemos pasado conectados, de
gué género ve contenidos etc. Por otro lado, hay gente que se dedica a ver contenidos
para asignarle informacion. Lo hacen asi porque Netflix se dio cuenta de que una
persona puede ser un tanto reacia a un determinado tipo de géneros, pero puede ser
gue este género en concreto encierre una historia en la que puede estar interesado.
Para entenderlo mejor, imaginemos un universo en el que jamas habéis oido hablar
de House Of Cards, el primer gran original de Netflix que trata un drama politico. Si
nosotros vendemos House Of Cards en aquel momento en que no tenia ni cien
millones de suscriptores y Unicamente lo vendemos como un drama politico, todos
aquellos usuarios nuestros que no les guste el drama politico no lo veran. Pero, en
cambio, si conocemos perfectamente a los usuarios y sabemos que les gustan, por
ejemplo, las historias protagonizadas por mujeres empoderadas y les convenzo, es
probable que el género de drama politico le acabe resultando interesante por esa
razon. Netflix tiene mas de ochenta mil microgéneros para clasificar contenido y te
presenta el contenido de muy distintas maneras. Entonces cuando t( incorporas Elite
o la casa de papel, Netflix intentara ver en todo momento de qué manera la tiene que
vender a su audienciay dir4 perfecto tengo la casa de papel y la voy a poner en primer
plano a aquellas personas que les gusten las series de accién, a aquellas que les
gusten las historias de amor...a cada persona se lo pone con una apariencia diferente.
Netflix pone al espectador las series de manera que la quiere ver el usuario, a cada
persona se la puede presentar de un modo distinto. En la practica eso se traduce en
la multiplicacion exponencial de las audiencias. Eso permite que las series tengan
mas recorrido y esas cifras millonarias de audiencias. Por motivos como ese hablo de
la brutal experiencia de usuario de Netflix. Las otras plataformas no lo pueden hacer,
la mayoria de ellas trabajan con una prescripcion editorial y con una clasificacion muy

estandar de los contenidos. El éxito de La Casa de Papel se debe a ese factor.

Pregunta: ¢Cual es el género por excelencia que ven los jovenes en el caso de
Netflix?

Respuesta: Depende del mes. Ahora Netflix tiene una pagina web donde cuelga los
ranquings de las horas acumuladas de sus programas y ahi se pueden ver los géneros

mas consumidos. La pagina se llama Netflix Top Ten. Dependen mucho del pais, pero
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se pueden ver los géneros y cdmo esta repartido, pero depende mucho de los
estrenos. Por otro lado, también existe Flixpatrol, que en este caso, aparece en todas
las plataformas. Se pueden hacer busquedas de demografia y poner el rango de los
jovenes. También se puede afadir limitacion de pais etc. A Netflix no le interesan
realmente estos datos, no te va a proponer programas por el hecho de que los vean
personas de tu edad, le interesan tus gustos y nada mas. Se basa en las preferencias

audiovisuales.

Pregunta: El uso del catalan en las plataformas es muy minimo, a que se debe?

Respuesta: Es un tema de ratio, de coste de oportunidad. El nUmero de personas a
las que van a llegar con el doblaje o subtitulado en catalan no justifica la inversion. La
poblacion catalanoparlante es minima entre los 200 millones de suscriptores que tiene
Netflix por ejemplo.

Pregunta: ¢Por qué Netflix no da datos de audiencias?

Respuesta: Porque no le hace falta, no le sirve de absolutamente nada. Ademas,
¢,como lo calcularian?, es decir, ¢en qué momento termina el visionado de una serie?
Netflix hace los estrenos en bloque. Pero quedaos con el hecho de que no necesita
hacerlo. Se fija en datos mas interesantes para ellos, como por ejemplo, los gustos
de cada cual, y, en cambio, dejan de lado la edad y el lugar de donde se visualiza

cierto contenido.

9.3. Resum sobre els diferents grups de discussio

GRUP 1

Els participants del primer grup de discussio coincideixen en el fet que les families de
tots ells tenen una subscripcié a Netflix, perd només el fan servir Berta, estudiant de
19 anys de Disseny Grafic i Eli, estudiant de moda de 20 anys. Roger, Eric (estudiant
de primer de Batxillerat) i Jan (estudiant de tercer d’ESO) fan servir Movistar, tot i que

disposin de Netflix les seves respectives families. Roger cursa el quart any de la
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carrera d’Educacio Primaria Dual i assegura que el Movistar el mira de manera pirata,
gracies a una antena. Eli no només fa Us de Netflix sind que també utilitza Amazon

Prime i Disney+, altres plataformes streaming que la resta no tenen.

Els tres nois, Roger, Eric (estudiant de primer de Batxillerat) i Jan (estudiant de tercer
d’ESO) coincideixen en qué basicament miren futbol des de Movistar i també fan
emfasi al fet que no els atrau mirar series. El Movistar el fan servir des de la televisio
sempre, tot i que Eric i Jan, estudiants de primer de batxillerat i de tercer d’ESO,
asseguren que si estan fora de casa i fan algun partit el van seguint des del mobil a
estones, per mirar el resultat, perd asseguren que nomeés en estones curtes. Roger
nomeés visualitza contingut des de la televisid, Berta mira tot el contingut des de

I'ordinador i, Eli, en canvi, fa aproximadament un 60% ordinador i un 40% televisio.

Al preguntar-los-hi si els hi surt a compte el preu que paguen per aquestes plataformes
Berta va declarar “jo crec que si, ja que ho comparteixen amb la familia i és un cost
que es divideix”. La resta de participants van estar d’acord. L’Unic que treballa és
Roger, i els altres afirmen que si no fos per aquesta rad, no podrien permetre’s aquest

cos cada mes. Per tant, en tots els seus casos és un cost que assumeix la familia.

En la pregunta de si fan o no un consum diferent al que feien abans, sense dir una
resposta afirmativa des d’un inici, la resposta s’acaba decantant cap a un si. Berta
guan no tenia Netflix mirava programes com La que se avecina i ara que té Netflix
assegura que aquest contingut ja no el mira mai, sind que se centra en séries que van
penjant a Netflix. A Eli també li agradaven séries com Aqui no hay quien viva, les
guals ja no mira mai, tot i que afirma que no ho mirava amb molta frequiéncia. D’altra
banda, mirava el canal de televisio de Disney, i actualment té Disney+ i en fa el
consum des d’alla. Els tres nois que practicament només miren futbol asseguren que
les hores que es passarien mirant séries aprofiten per estar a les diferents xarxes
socials o jugant a la play. Tot i aix0, afegeixen que si han de consumir algun tipus de
contingut ho fan des de YouTube o Twitch. El tipus de contingut que miren va
relacionat amb jocs que juguen a la play o amb practigues de l'esport que els hi
interessa (resum dels partits, opinions de personatges coneguts que segueixen...).

En darrer lloc, esmenten que fan molt més Us de YouTube que de Twitch.
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A I'hora d’escollir un contingut, els motiva el fet que sigui entretingut i que estigui
relacionat amb els seus gustos. Estan tots d’acord en quée no miren la televisio lineal
perqué no poden mirar allo que volen i quan ells volen. Per tant, els factors pels quals
acaben triant un programa asseguren que son els gustos, interessos, la facilitat de
poder-hi accedir i la immediatesa en que els aconsegueixen. Roger diu “que als joves
d’ara no ens agrada I'espera, hem crescut amb aquestes facilitats i que ens les treguin

se’ns fa complicat”.

Tots ells creuen que es fa molt més consum que abans, pero també coincideixen en
gue no és un fet que notin que afecti amb les seves relacions o amistats. Les facilitats
per triar ’hora i el moment fa que puguis trobar un altre instant per consumir aquell
contingut, i no t'obliga a evitar plans per haver de mirar una série. Creuen que encara
que es passin més hores davant d’'una pantalla, socialitzen igual o inclus els és més

facil coincidir.

Quan ens centrem meés a fons amb el tipus de suport, queda clar que tots ells busquen
la maxima comoditat. Si han de mirar un contingut llarg busquen pantalles grans com
pot ser una televisio o I'ordinador. Si han de mirar contingut de YouTube i Twitch, com
és el cas de Roger, Eric (estudiant de primer de Batxillerat) i Jan (estudiant de tercer
d’ESO), al ser d’'una durada curta, afirmen que fan servir el mobil. Per aquesta rao,
els tres nois Netflix no el tenen descarregat al mobil, I'inic que tenen Eric (estudiant
de primer de Batxillerat) i Jan (estudiant de tercer ’ESO) és el Movistar per si han de
consultar resultats de partits mentre estan fora de casa. L’Unica que té les aplicacions
de les plataformes streaming al mobil és Eli, tot i afirmar que no les sol fer servir.
D’altra banda, la resta tenen tots YouTube, en el cas de Berta nomeés per escoltar

musica.

En aquest cas, tots ells miren continguts sols i ho prefereixen aixi. Si comencen una
serie els hi agrada mirar-la quan i on vulguin, afirmen que aquesta és I'avantatge que

els proporcionen les plataformes i que mirar-ho amb algu els trec aquesta “facilitat”.

En canvi, al marcar 'exemple de ‘La isla de las tentaciones’, Roger i Berta esmenten
gue preferien veure-ho acompanyats per comentar-ho. Afegeixen que si algun dia ho

miraven sols, ho comentaven per WhatsApp amb els amics. Es I'Gltim contingut que
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s’han mirat en directe a la televisio, per tant, I'essencia del directe en programes aixi
és manté. Els més petits, Eric (estudiant de primer de Batxillerat) i Jan (estudiant de
tercer ’ESO) mai havien mirat ‘La isla de las tentaciones’. Eli no n’era seguidora, ja

que s’avergonyeix amb els valors que es transmeten.

Els tres nois tornen a parlar sobre el motiu pel qual miren contingut des de YouTube
i Twitch. Roger explica que “els creadors de contingut son de la nostra edat i gustos i
s’apropa més a alldo que volem. Si mires la tele, la majoria de continguts no et fan
connectar de la mateixa manera i amb tanta proximitat. A I'hora de parlar també parla
igual que tu, podria ser un amic teu a I'altra banda de la pantalla”. Eric (estudiant de
primer de Batxillerat) assenteix. | Berta afegeix que “a la tele hi ha els programes que
hi ha, en canvi si a YouTube o les plataformes mires cert contingut, et suggereixen

programes que s’adequen als teus gustos i et motiva a consumir meés”.

Roger creu que les televisions per adaptar-se als temps actuals es podrien intentar
apropar a I'essencia de YouTube, tot i que opina que “el que ha creat YouTube i
aquesta creacio de contingut lliure és molt dificil. No has d’entrar a cap empresa i no
tens tantes barreres a I'hora de crear, és tot més senzill. Es impossible que ho
aconsegueixin les televisions, pero tant de bo”. La resta creuen que les televisions no

poden competir.

A I'explicar-los-hi que a Netflix es plantejaven I'opcid d’incloure anuncis per la baixada
de subscriptors, tots ells han assegurat que els hi faria “rabia”, perd asseguren que
seguirien pagant la subscripcié. Eli afirma que si ens deixessin triar on afegir més
contingut, encara que a Netflix hi hagués anuncis, per la comoditat tothom preferiria
alla. Alhora, tots coincideixen en qué no creuen que afegeixin anuncis molt llargs i

Berta diu que segurament donaran la opcié de saltar-los.

Després de preguntar si crearien algun contingut o plataforma nova, entre els nois
parlen sobre que I'inic que se’ls acut és una aplicacié que aglutinés tots els esports.
Roger diu que actualment aixd només ho pots aconseguir tenint una parabolica pirata
i crear una plataforma legal amb tots els esports seria ideal per tots els fanatics. Jan
(estudiant de tercer d’ESO) creu “que s’esta quedant desfasat el fet d’haver-se de

baixar mil plataformes per veure els quatre esports que t'agradin”.
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En darrer lloc, la pandémia no va afectar en general al seu consum, I'inica que es va

sumar a Netflix durant la pandémia va ser Berta i perqué tenia molt més temps lliure.
GRUP 2

Després de preguntar quins aspectes els enganxen de les séries preferides de cada
participant d’aquest segon grup hi ha respostes com per exemple la de Alvaro de 24
anys, jove que treballa a una empresa de publicitat de Barcelona que assegura que
la seva série preferida és Joc de Trons i en destaca els dialegs i 'argument. Altres
com Marcel de 22 anys i estudiant de Ciéncies Ambientals i Geologia opta per escollir
Merli per I'etapa dels protagonistes de la série que era exactament I'adolescéncia per
la qual ell estava passant quan la feien a la televisio. Per tant, trobem de nou el factor

de la proximitat amb les persones que apareixen en pantalla.

Després d’una petita introduccié es va plantejar la pregunta de a quines plataformes
estan subscrits els participants. Marcel assegura que només té Amazon Prime Video,
Mar de 22 anys i estudiant de podologia només té Netflix, compte el qual comparteix
amb la resta de la seva familia. Alvaro, en canvi, gaudeix d’un gran nombre de serveis
com HBO, Netflix, Amazon, Disney+, Movistar Plus, DAZN i Apple TV. Jael, estudiant
d’arqueologia de 19 anys assegura té gairebé totes les plataformes possibles, pero
totes elles hackejades. Joan, estudiant de Periodisme de 22 anys té Netflix, Prime,
Movistar, Disney i DAZN.

A continuacid, la pregunta va ser sobre si creien que els sortia a compte la o les
subscripcions que pagaven. Mar agafa la paraula i afirma que fa un any que ho paga
i que ho aprofita, ja que com ella mateixa esmenta “és la solucio a les estones lliures”.
Alvaro la primera plataforma que va tenir va ser Netflix, perd ja fa 4 o 5 anys i a mesura
que han anat apareixent nous serveis s’hi ha anat sumant. Declara que “si ho vols
veure tot pot ser molts diners, una plataforma quasi tothom se la pot permetre, pero
si ets un cinéfil i les has de pagar totes surt molt car”. Tot i aixd, assegura que en treu
profit. Joan diu que fa uns dos anys que té Netflix, Movistar des del 2015, Amazon
Prime aquest 2022 i Disney+ 'any passat arran de la pandémia. Més que res alterna
Movistar per mirar de tot, DAZN per esports i la resta per mirar series majoritariament.

Per tant, afirma que les necessita totes al ser per finalitats diferents i les aprofita, tot i

118



gue pensar que és car. Jael al sortir-li gratis ho té, pero si ho hagués de pagar no ho
tindria cap perqué comenta que no en fa is. Amazon Prime fa temps que el té Marcel,
perod ell no 'utilitza gaire. No mira massa séries, ja que sobretot mira realities o talent

shows.

La seguent pregunta va anar relacionada amb el consum abans de I'arribada de les
plataformes, sobre si consumien més que ara, igual o0 menys. Mar creu que s’ha
accentuat per la facilitat d’accedir al producte. Ara el fet de poder-ho mirar quan ho
vols, parar-ho etc és un plus a favor. Alvaro creu que ha pujat el nivell regular que
pots estar veient alguna cosa, pero no el que veus, és a dir, quan no existia Netflix i
volies mirar la televisid, havies de mirar el que feien al moment. Ara amb Netflix pots
veure la pel-licula, i després pots mirar un capitol si no n’has tingut suficient. Creu que
si no existis Netflix visualitzariem el mateix nombre de contingut audiovisual, el que
passa €s que ara pots fer-ho en molt menys temps i pots escollir-lo amb molta més
facilitat. Joan comenta que les hores son les mateixes, el que canvia és el que esculls

veure.

Un altre punt interessant que va apareixen relacionat amb el consum que feien abans,
va ser el de les pagines pirata. Anteriorment, hi ha persones que en feien servir molt
sovint. Alguns d’ells segueixen fent Us, pero afirmen que menys. Mar mai havia fet
servir ni fa servir pirateria. Ara, assegura que mirava més televisié abans que ara, i
sobretot mirava programes com la que se avecina que ara ja no li criden I'atencio.
Joan afegeix que el factor edat hi fa molt. Tot i aix0, el canvi esta en qué consumien
menys pagines pirata que tele, i ara miren més les plataformes, perdo molt més les
plataformes. Es feia servir per veure un contingut concret la pirateria. En canvi,
abonar-se a Netflix no es fa per un contingut concret, sind per tota I'oferta que

proposen.

També es va plantejar la pregunta de en qué es fixen a I’hora d’escollir un contingut i
el per qué. Alvaro comenta que es fixa en la durabilitat, és a dir, el temps que li
requereix consumir aquell contingut, com més curta sigui millor, i l'altre aspecte és la
curiositat, fica 'exemple del joc del calamar, i la curiositat de saber perqué tanta gent
ho estava veient li va generar inquietud. En segon lloc, Marcel diu que mira molts

talent shows i realities i €s el que més li agrada. EI motiu és el poder-los comentar,
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perd alhora l'ajuden a desconnectar. EI Joan comenta que prefereix continguts
esportius, per coneixement propi, pero de séries mira la durabilitat, la novetat (el
perqué és tendencia i per comentar-la i no haver rebut spoilers). Jael mira les noticies

i documentals d’arquitectura que és el tema que li interessa.

Seguidament, se’ls va preguntar pel tipus de suport des d’on consumeixen els
continguts. Alvaro diu que les plataformes streaming les consumeix des de casa. Li
agrada consumir-ho a una televisié i tranquil. Per viatjar s’ho descarrega i ho pot veure
des del mobil, pero de normal ho sol veure des de la televisid, per la comoditat que li
genera. Mar assegura que ho mira des de la tele, ja que al ser la pantalla més gran
ho prefereix. Marcel li resulta més comode utilitzar la televisio, pero tot i aixo, al viure
en un pis d’estudiants, en moltes ocasions va servir 'ordenador. Jael sempre utilitza
la televisio i pel mateix aspecte que en destaquen tots ells, la comoditat. Joan afirma
que si la televisi6 esta lliure sempre és la primera opcid. A I'acabar debaten sobre que
el mobil no els hi sembla comode per veure-ho, sobretot per visualitzar continguts

llargs. Per tant, des del mobil sol consumeixen YouTube o videos de curta durada.

A continuacio, se’ls va preguntar com solen visualitzar els continguts, i també com
preferien fer-ho. Joan explica detalladament el seu dia a dia i assegurs que “al mati
miro Aruceros amb el seu pare, al migdia mirem la série amb els pares mentre dinem
i, a la nit, si miro algun contingut el miro sol”. Si pot escollir prefereix mirar-ho
acompanyat perque li agrada comentar-ho i parlar del tema. Alhora també ho tracta
com a excusa de fer algo junts. Mar diu que ho mira sola i acompanyada, no té cap
preferéncia, i més o menys fa un 50-50. Alvaro prefereix amb companyia, “el compartir
i comentar un contingut és el millor” afegeix, pero tot i aixd assegura que sol deu haver
vist dues series en la seva vida en companyia. Ell és molt consumidor de contingut, i
assegura que la major part dels continguts els consumeix en solitari. Afegeix que creu
gue amb la gran varietat de series que hi ha i diversitat de plataformes, cada vegada
es torna tot més individualitzat. Cada cop hi ha més a veure, cada vegada els gustos
estan més segmentats, comenta que “abans, per exemple, tothom mirava la que se
avecina i ara hi ha moltes més opcions que potser segons el gust prefereixes i pots
acurar més amb la tria. Pot haver-hi temes molt concrets i cada vegada el consum en

streaming va més cap a l'individualisme”. Marcel comenta que prefereix mirar-ho
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acompanyat, pero no té cap inconvenient en veure-ho sol. Si esta a casa ho mira sol,
ja que no tenen els mateixos gustos amb la seva familia. En darrer lloc, la Jael també

ho mira sola perqué no coincideix amb persones amb els seus mateixos interessos.

Tots ells van donar una resposta negativa quan se’ls va preguntar sobre si coneixien
el concepte de “binge-watching”. Després d’explicar-los-hi el significat, Alvaro
comenta que a vegades la quantitat de temps no vol dir que m’enganxi, vol dir que
som ansiosos i al tenir-ho alla ens crida I'atencié. “Els timings s6n bons, abans hi havia
més fidelitat a les séries que ara. Som poc fidels perqué sabem que estara alla. Quan
abans sabies que els dimarts a la nit feien polseres vermelles, ho esperaves, durant
la setmana et generaves expectatives i el dia segliient era tema de conversa i si no ho
havies mirat tenies fet tot I'spoiler. Els timings creen fidelitat” opina Alvaro. Pero el cas

de ‘Laisla de las tentaciones’ trenca aquests esquemes.

Els que miraven ‘La isla de las tentaciones’ asseguren que ho miraven per xafardejar.
L’esséncia d’aquestes séries és evadir-te de la realitat. Amb les cameres et donen la
sensacio de que estas alla, et fan desconnectar i tenen un punt que enganxa afirma
Joan. Les persones tenim interés per saber de la vida dels altres. Jael en part ho

mirava perqué es comentava a classe.

Quan se’ls va preguntar que creien que li faltava a la televisio es va entrar en un debat
sobre el fet que avui en dia tot es fa per diners, i el que dona més diners és
I'entreteniment, i per aix0 aposten per ell. Tot i aix0 estan tots d’acord en que la
televisié ha d’aconseguir una exclusivitat, gaudir de continguts que no es puguin veure
enlloc més. Per televisid, Alvaro intentaria que la persona que la consumeix sigui una
mica més protagonista, és a dir, aconseguir trencar una mica la unidireccionalitat. Una
altra idea d’Alvaro va ser el fet que es pogués crear una mena de televisio virtual, a
través d’alguna alianga entre una plataforma com Twitch i algun canal de televisio, és

a dir, que Twitch estigui com un canal de televisio.
Se’ls va preguntar sobre si feien servir YouTube o Twitch iAlvaro va donar rapidament

una resposta afirmativa i va afegir que “per primer cop a la vida vaig veure les

campanades per Twitch. Aixd mai s’havia vist i les xifres va ser molt bones”. Tots ells
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n’han consumit alguna vegada, sobretot Joan i Alvaro, la resta en fan un s molt

minim.

Després de comentar que Netflix es comencga a plantejar la questié d’afegir publicitat,
Alvaro diu que creu que és la pitjor decisié que poden prendre. Els joves hem
normalitzat veure anuncis i si els figuen a Netflix també ho normalitzarem, pero no
hauria de ser aixi. El que els joves reivindiqguem sobre els anuncis, les plataformes
acaben fent el mateix. La publicitat és el que dona els diners. La cosa esta en que
pagues per veure Netflix. Netflix s’ho pot permetre per la situacié en que es troba.
Creuen que potser haurien d’abaixar el preu. Tots ells ho comenten i ho consideren

aberrant.

GRUP 3

Tots els que han participat en el grup de discussio estan subscrits a alguna plataforma

OTT, a més, ho estan des del moment en qué aquestes practicament van sorgir.

En general tots els que conformen el grup de discussié comparteixen que hi ha
plataformes que surten rendibles econdmicament, perd no coincideixen sobre quines
ho s6n i quines no. Per una banda, Dina, de 22 anys i estudiant d’ADE, considera que
Netflix és una plataforma que surt rendible econdmicament respecte a I'is que en fa.
Ella mateixa recalca: “La veig bastant rendible econdomicament, perqué com que la
pots compartir amb 5 persones, encara que I'utilitzis poc va bé” (Dina Bouasen, 2022).
Per altra banda, Didac, 21 anys, estudiant d’estudis d’Asia Oriental, considera que
Netflix cada cop €s menys rendible pel contingut que ofereix respecte al contingut que
mes I'atrau i s’ha plantejat fins i tot eliminar-se la seva subscripci6 a la plataforma. Tot
aixo, afegeix que: “Les altres [plataformes, que en el seu cas son ...] si que les utilitzo
més i penso que tenen contingut que m’agrada més” (Didac Cervera, 2022). Mar F,
de 22 anys i estudiant d’estudis d’Asia Oriental, per altra banda, confessa que la
plataforma que considera meés rendible per ella és Disney Plus. Aitor, de 20 anys i
estudiant d’Estadistica aplicada i David, de 23 anys i estudiant de quimica, per altra
banda, coincideixen en qué totes les plataformes, en facis més Us o menys, surten
rendible economicament, ja que pots compartir els comptes amb altres amics i que

aquests surtin molt barates. A més, David també en recalca que, per exemple,
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Amazon Prime, tot i que no en faci un Us molt excessiu també li aporta el “plus”
d’enviaments rapids, fet que li surt molt rendible. A més, també diu que considera que
el preu de les plataformes és just “tot i que cada cop I'estan augmentant i sera més
car’ (David Romero, 2022).

Per tant, com hem pogut veure, tot i que no coincideixen amb quina plataforma és
rendible i quina no, creuen que alguna ho és, ja sigui (en la seva majoria) perque es
pot compartir amb altres usuaris, perqué en fan molt d’us o perqué aporten altres
caracteristiques com per exemple és el cas d’Amazon Prime. A més, el motiu principal
per estar subscrit a una plataforma o altra, podem veure que és el mateix criteri dels
jovesi el que els aporta cada una. Es a dir, se subscriuen a una plataforma o una altra
segons els seus interessos, en el cas de la Mar, esta subscrita a menys perque té
gustos més concrets, per altra banda, els interessos de I'Aitor sGn més amplis i per

aixo esta subscrit a més plataformes streaming.

Un altre factor amb el qual han estat d’acord quasi tots els participants del grup és
gue abans d’estar subscrits a una d’aquestes plataformes en feien més consum de
pagines “pirata”, és a dir, pagines il-legals, que de televisié. Per exemple recalquen
gue feien molt d’us de pagines com Pordede, Plusdede, Seriesly... Tots, menys Dina
gui confessa que ella comprava CD’s o anava a la biblioteca i els agafava. A més,
diuen que abans de les plataformes, en feien un gran Us de YouTube. Aitor per la
seva part considera que “les plataformes van ser el salt després a la televisié”. Ell
declara que mirava la televisio, les pagines pirata o bé llogava al videoclub de baix de
casa seva. Didac, Mar i Dina, declaren que quan ells eren més petits també recorden
els caps de setmana llogar pel-licules al videoclub. Tot i que recalquen que d’alld que

més us feien era de la pirateria.

Estan tots d’acord també en que el motiu pel qual van fer un salt de la pirateria a les
plataformes es deu a: els anuncis, I'actualitat o els virus que et podien entrar a
'ordinador. A més, també afegeixen que un factor molt important és la comoditat.
David declara que “el fet que estas mirant un capitol i et diu que et posa el segtient
en 5 segons, et crea com una addiccié que et fa consumir bastant. Es molt comode
perqué no té anuncis i tens I'ordinador o la televisio (sobretot 'ordinador) i estas al llit

o al sofa i no thas de moure per canviar ni res”. Dina afegeix que creu que és aixo
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“‘basicament pels anuncis i per la comoditat i la qualitat de la imatge”. En aquest ultim
comentari els altres integrants del grup de discussié afirmen que també és un punt

gue els ha fet subscriure a les plataformes.

Un altre factor amb el qual coincideixen la majoria €s que per veure series abans ho
feien més amb l'ordinador. En canvi, en l'actualitat creuen que és més comode el
consum d’aquestes plataformes mitjancant el mobil. Continuen fent Us de 'ordinador,
pero amb el mobil ho troben més comode. Aitor, en canvi, considera que el mobil no

€s un dispositiu que li agradi perqué prefereix veure-ho amb més qualitat i més gran.

Pel tipus de contingut, Aitor declara que el que més l'atrau son les pel-licules. En
canvi, David diu que pel-licules i séries s6n una cosa més puntual, ell el que més
visualitza son séries, sobretot facils de veure, de per exemple 20 minuts. Mar, per
altra banda, diu que depén molt. Al Disney Plus sol veure moltes més pel-licules, en
canvi, a Netflix en fa més consum de series. Considera que tot depen de la plataforma
perqué cadascuna ofereix més d’un tipus. Mar i Didac afegeixen que també és segons
si miren series junts o separats: “Si estem junts veiem moltes séries de Sitcom com
pot ser Friends o Brookling 99. Alguna cosa que agradi a tothom i facil”. En canvi,
Didac si estas sol consumeix “pel-licules que a Mar o altres persones no agradarien
o séries de més continuitat’. Dina, per la seva part considera que abans consumia

moltes més seéries.

Per altra banda, consideren que el tipus de séries o pel-licules que visualitzen canvien
molt segons el “mood”, és a dir, I'estat d’anim en qué es trobin. Per a tots canvia molt
segons la temporada. Didac ara mateix esta molt capficat en les sitcoms i els
superherois, David amb els superherois i la série Vis a Vis o pel-licules del tipus
thriller, Mar amb I'anime, les séries d’accio o les pel-licules romantiques, Dina amb
'accié o les pel-licules romantiques i Aitor els thriller o el terror psicologic, també la
comedia i coses que li donen “un plus, que I'hora o les dues hores que hagin passat
li hagin valgut la pena”. El que els motiva a veure aquestes séries és per exemple la
disponibilitat. Mar recalca que prefereix les pel-licules de por a les séries, perqué hi
ha moltes més pel-licules que séries, per exemple. David afegeix també que: “hi ha
generes de cinematografia que enganxen meés que en una serie. Que amb una

pel-licula sempre hi ha un principi i un final i solen ser de dos hores o dues hores i
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mitja, en canvi, en una serie pots crear totes les temporades que vulguis i, per tant,
tens molt tema a inventar i a afegir noves trames, personatges... Per tant, depén molt

del génere que és. Tot i aix0, considera que no ho escull conscientment”.

Un factor que han considerat erroni és el de l'algoritme de les plataformes. Segons
recalca Didac “I'algoritme em recomana coses, pero mai li faig cas. Normalment, quan
veig una serie o pel-licula és perqué I’ha recomanat alguna personalitat famosa, algun

amic...”. Consideren que l'algoritme no els funciona.

Quant a com solen veure els continguts. Dina afegeix que té séries i pel-licules per
tot, “hi ha alguns que m’agrada més veure’ls en parella i altres que les prefereixo per
quan estic sola”. La resta del grup coincideixen, en que tenen pel-licules i séries per
segons en qui veure’'n. Aitor també afegeix que a ell, la gran majoria, li agrada veure-
les sol, perque aixi ningu fa soroll i aixi no li arruinen la serie. També creuen que si
tenen tendéncia a comencar una serie amb algu, intenten seguir-lo amb aquesta
persona. Consideren que veure una pel-licula acompanyat o sol, depen de molts
factors: ja sigui per tradicio, ja sigui perque consideren que unes sén més adequades
o per ells és preferible veure-les amb gent que sols, segons l'atencié que se li ha de
dedicar a la pel-licula o série... Segons Aitor, ell escolliria veure la serie o pel-licula

sol abans que acompanyat perque “la sents meés”.

Si parlem sobre que prefereixen de les plataformes que no ofereixen les televisions
tots estan d’acord en que el millor és que poden escollir que veure i, al moment, no
tens horari i, sobretot una cosa molt important, €s que no hi ha anuncis. A més, també
afegeixen que és molt important que no tens perquée veure el capitol o la pel-licula
sencera, tu pots parar-ho, adelantar-ho, endarrerir-ho...Tot i aixd, Dina per exemple
relaciona aquestes caracteristiques de les plataformes amb la televisio a la carta, tot
i que afegint que considera que aquesta és molt limitada. Els altres, per altra banda,
no en fan un consum si no és perqué €s un cas molt puntual, com a normal, no
utilitzen. | seguint amb els avantatges de les plataformes, en destaquen que et pots
moure sense problemes. David afegeix “la televisio et fa estar al menjador, en canvi,
de l'altra manera [amb les plataformes] ja sigui amb el mobil, I'ordinador... et pots

moure”.
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Fent mencié a la noticia sobre que Netflix es planteja afegir anuncis, les respostes
gue han sorgit son diverses. Per una part Mar considera que marxara. Didac recoltza
la resposta de Mar i afegeix que per estar pagant i veure anuncis ja existeixen pagines
pirates que es recomanen mitjangant I'aplicacid Telegram. Aitor també afirma que
marxara. Per altra banda, David no esta del tot segur de qué es quedaria, pero si que
ho provara i li donara una oportunitat. Com és un tema que encara no esta del tot clar,
el que si que s’ha valorat és que depén de I'anunci. Consideren que si mostra anuncis
com YouTube, marxaran, pero si son de I'estil dAmazon Prime potser es queden.
També sorgeix el tema del preu en qué diuen que si aquest disminueix també s’ho

plantejarien. En general creuen que si Netflix vol posar anuncis, ha de abaixar el preu.

Cap dels 5 integrants consumeix televisid en I'actualitat. Cap té televisié al pis
d’estudiant on viuen actualment i creuen que sols la veuen quan van a casa perquée
la tenen posada els pares, no per voluntat seva. Tot i aixd, menys Aitor, tots afegeixen
gue, tot i que ho miren amb l'ordinador, si que en fan consum d’alguns programes de
la televisié com és ‘Laisla de las tentaciones’, és a dir, teleporqueria. Perd tampoc és
gue consumeixen molts de programes, la majoria d’ells sols han vist ‘La isla de las
tentaciones’ i alguna série molt puntual, perd en general no consumeixen per a res la
televisi6. Aitor si veu la televisié confessa que fa la ruta que feia quan era petit i no hi
havia plataformes: Boing, Clan i Disney. Per valorar com han canviat la série de quan

ell era petit i en general considera que han canviat a pitjor.

Un altre tema que ha sorgit €s que en general consideren que no es pot comparar el
que s’emetia anteriorment per la televisié en el que s’emet actualment. Creuen que el
contingut ara és pitjor. A mes també diuen que 'objectiu de mirar la televisio i mirar
alguna pel-licula o séerie a les plataformes és molt diferent. En general tots creuen que
guan veuen la televisio és perque fan alguna cosa en concret que saben que emeten
en aquella hora, si han de fer el famés “zapping” ho fan mirant diferents séries i
pel-licules que els ofereixen les plataformes. En canvi, Aitor, si que ho fa, perqué creu
gue si ha de mirar alguna cosa que li interessa no anira a veure-ho a la televisié
perqué no vol anuncis.

També confessen que tots, almenys un cop en la seva vida, han sigut victimes del
binge-watching. Parlen de quedar-se tot un dia (altes hores de la nit incloses) mirant-

les. A més, consideren que les plataformes ajuden i potencien molt a qué aixo passi,
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perque et posa moltes facilitats. En canvi, consideren que en la televisio no els pot
passar perqué no et permet que passi. Mar declara que la televisio “et dosifica. La
sensacio hi era, pero no podies fer-ho”. Tot i aixd, consideren que si la televisio els

hagués donat aquesta opcio de fer-ho, ho haurien fet.

Menys Aitor tots veuen ‘La isla de las tentaciones’ i creuen que els principals motius
pels quals atrau és: “el salseo, riure de la gent, xafardejar...”. Es a dir, el que atrau és
saber de la vida dels altres. També consideren que un punt que feia que els joves
s’enganxessin era el veure-ho amb comunitat. Sols no ho mirarien, pero tots junts si.
També els agradaven molt “els mems” que es creaven a consequéncia del que

passava.

Aitor no es planteja veure aquest tipus de series, perqué sap que tot i que I'atraurien
sap perqué ho fan: morbo, els gelos, el xafardejar... i al final és una cosa que no creu
adequada. Tot i aix0, creu que si els seus companys de pis la posessin justament
guan ell passa per davant li passaria el mateix que amb les pel-licules de por, que no

liagraden, pero es quedaria a veure-ho sols pel “morbo”. No seria una cosa voluntaria.

Si en parlem de millores per a la televisio no creuen que hi hagi una solucio, sin6 que
la televisio ha quedat antiquada. David relata que “les millores de les televisions s6n
les plataformes perqué tot el que li falta a la televisio ho tenen aquestes”. Aitor afegeix
que “el que hi ha hagut és una transformacié”. A més diu que I'inic que podrien fer
les televisions és “adaptar-se a les noves tecnologies, que deixen de banda el cable i
facin les coses per Internet, per exemple”. Didac creu que “falten exclusives a la
televisio”. A més afegeix que la visié que té actualment de la televisio és “noticies i
programes, perque les séries ja son part de les plataformes”. David, considera que un
problema de la televisié és que “les séries bones les emeten molt tard, i clar si a més
thas de menjar tots els anuncis, no t'apeteix veure-la llavors”. Dina creu que la
televisio ha de “segmentar el seu mercat i personalitzar com el que intenta fer Netflix

amb l'algoritme”.

Didac, fent reflexid considera que una bona solucid per donar les noticies és

mitjancant la plataforma Twitch. Es a dir, que hi ha més maneres de donar-les. Aitor
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afegeix que considera que tot el bo que té la televisio (com podria ser el directe per
donar noticies) ho podrien afegir les plataformes en un futur no molt llunya.

Com a uniques “tares” de les plataformes en general s’ha dit que estaria bé que
pugessin tots els doblatges que hi ha de les séries de les quals disposen. Mar per
exemple recalca que a Netflix hi ha series que tenen doblatge en catala, pero alli no

esta.

Com a positiu consideren que les plataformes tenen bon contingut perquée es renoven
i perqué hi ha bastant per a tots els ambits, que donen bastant a triar. Tot i aix0, també
valoren que el nombre de plataformes de les quals disposes, dictamina el teu bagatge
de diversitat. Entrant en aquest tema, Didac comenta que creu gque aquesta

diversificaci6 fara que es torni a la pirateria.

Pel que fa a la pandéemia, excepte Aitor, a tots els va augmentar el consum de series
i pel-licules, i tot i que ara no depenen tant d’aquest consum el segueixen tenint alt.
Didac també al contrari, considera que continua consumint el mateix abans de la
pandémia que després. Aitor va deixar de veure series, pero en part també perque no
tenia temps perqué s’estava preparant per a la selectivitat. Si que els va augmentar
el consum de la televisid, sobretot pel tema noticies, pero va haver-hi un punt que van

tornar a la normalitat.

En general fan consum de YouTube també, i la majoria per veure videos de K-Pop,
Vlogs, videos divulgatius, videos sobre videojocs, videos d’ASMR, videos de tutorials
per a la carrera... res a veure amb series o pel-licules. Consideren que una avantatja
molt potent de YouTube que també tenen les plataformes és la de poder veure quan
vols des d'on vols, cosa que la televisié no ttho permet. A més, consideren que un
factor no molt important, perd que també pot influir és que no hi ha filtre, tot el contrari

gue a la majoria de programes de la televisio.

Dels 5, els principals consumidors de Twitch sén Aitor i Didac i Dina, perd molt poc,
alguna cosa puntual (videos d’lbai perqué diu les coses tal com ho pensa, tot i que
sigui contingut “porqueria”, pero li agrada com ho diu). Didac per la seva part li agrada

que facin esdeveniments en directe i poder veure’ls i també fixar-se en les reaccions
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al moment. A més, afegeix que hi ha molta comoditat, el contingut et fa estar comode
i és entretingut. Aitor, per altra banda, entra a Twitch per tenir “la sensacioé de veure
la televisid”. No busca res en concret, ho fa quan no té res més a fer i busca entretenir-
se amb el que trobi. Algunes coses que sol veure és gent dibuixant o musics... molts

cops s’ho posa de fons per tindre-ho.

Tot i que no els agrada la idea si s’haguessin de quedar amb alguna plataforma
consideren que Aitor es quedaria amb Amazon, Mar amb Disney Plus, Dina amb
YouTube, David amb Netflix i Didac amb HBO. Tot i que com a valoracié conjunta

consideren que YouTube és el més complet, ja que té de tot.

GRUP 4

L’ultim grup també compta amb 5 persones amb diverses plataformes. Per una banda,
Jessica compta amb Netflix, Disney Plus, Amazon Prime, Movistar Plus i HBO i Alba
amb Netflix, Disney Plus, Amazon Prime i Movistar Plus. Valeria té Netflix i HBO,
Oscar té Netflix, Movistar i Amazon Prime i finalment Miquel Amazon Prime i DAZN.
La majoria coincideixen en qué almenys estan a alguna d’aquestes plataformes des
gue van sorgir. Un altre factor amb el qual estan d’acord tots els components del grup
€s que no li trauen profit a totes les plataformes, Alba per exemple, consumeix molt
de Netflix i Movistar Plus, pero quasi res de Disney Plus i Movistar Plus.

En aquesta linia Oscar ha tirat pel fet que considera que dins les plataformes, posant
d’exemple Netflix, no hi ha bon contingut, i el bo que hi ha és molt limitat. Jessica i
Valeria opinen el mateix. En canvi, Alba creu que les plataformes si que tenen un bon
contingut, Alba afegeix que per exemple amb séries i documentals de crims hi ha molt
bon material i que Netflix “és la millor plataforma”. Jessica per exemple afegeix que
Netflix “sols fa copies”. Miquel, per altra banda, es queda neutre perque creu que
canvia un poc segons la temporada, hi ha temporades que considera que hi ha
material interessant i n’hi ha d’altres que no. A més, no ha pogut comentar sobre
Netflix perqué no en té.
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Per als que estan contra Netflix, els he preguntat per quins motius segueixen a
subscrits a la plataforma i les seves respostes s’han basat en dues: perqué ho paguen
els pares i perque sols falta que s’ho treguin perqué surti una série/pel-licula bona.

Oscar afegeix que també podria ser perque van afegint alguna serie bona.

Quant al consum que feien anteriorment o actualment, Oscar afegeix que ell fa molt
de consum de YouTube i que abans de les plataformes en feia molt. Pel que fa a
YouTube, Jessica també feia molt consum abans, perd ara aquest s’ha traslladat a
les plataformes. Alba abans de les plataformes quasi no consumia, feia un poc d’us
de YouTube i mirava alguna pel-licula a la televisi6 i ara consumeix molt més
YouTube, segueix consumint televisié i consumeix molt de les plataformes. Tot i aixo,
Miqguel, Oscar, Jessica i Alba consumien molta més televisié abans que plataformes
avui en dia. En canvi, Valeria considera que consumeix molt més ara que té les
plataformes perque el que veia abans era més limitat. Oscar ha afegit que avui dia hi
h tant que veure que al final no veus res. Pel que fa al consum de la televisio, I'Unica
gue en fa un diari és Alba per veure les noticies o algun programa com Master Chef i

Miquel per veure les noticies o els Simpsons, els altres, en canvi, no consumeixen.

Pel gue fa a les pagines pirata, abans de les plataformes tots en consumien, pero avui
dia I'inica que ho fa és Jessica i d’'una manera puntual perqué ho fa per veure la série
Gossip Girl. Alba considera que les plataformes ja compten en practicament totes les
pel-licules.

En general, coincideixen en qué els agrada tant veure series com pel-licules, pero
depen del moment. A més, també creuen que un factor molt important per escollir és
el temps que tenen. Si tenen molt de temps potser comencen una serie, pero si no
miren pel-licules. Pel que respecta al genere, Oscar afegeix que el seu preferit és
accid, perdo consumeix algun altre puntualment. Sobretot destaca que pel-licules si
que han de ser d’accio, pero les excepcions les pot fer amb séries com Velvet o Las

Chicas del cable.

Un factor que creuen que és molt important i que els influeix al consum de les
plataformes és poder mirar-ho des d’on vulguin. Miquel afegeix que abans quan era

televisié havies d’esperar a arribar a casa per veure-ho, en canvi, ara pots posar-te

130



una seérie al bus, al gimnas, al tren... A més, el suport que utilitzen pel consum
d’aquestes plataformes esta dividit entre ordinador i mobil. Per una banda, Jessica,
Alba i Miquel son de mobil, perd per laltra Valeria i Oscar son d’ordinador. Els del
mobil consideren que és el més comode perqué, com diu Jessica “sempre el tens a
ma i a meés, la qualitat és molt bona”. Alba i Miquel afegeixen que “ho pots veure des
d’on vulguis”. Per altra banda, Oscar i Valeria consideren que el mobil és incomode.
Oscar afegeix que “l'ordinador és més comode per aguantar, per exemple al llit”.

Valeria afegeix que “a més, la pantalla és molt petita, la de 'ordinador no”.

Alba prefereix veure séries i pel-licules sola i les sol veure sola “perqué no li agrada
aguantar els comentaris dels altres”. Miquel, per contrari, consumeix molt poc
contingut sol el prefereix veure amb amics o familia per si han de comentar alguna
cosa. Oscar, no ho prefereix sol, li agrada fer-ho amb la seva parella, perdo no sempre
€s possible i normalment consumeix sola. A Jessica li passa com a Oscar que Si
consumeix amb algu normalment és la parella, i a més afegeix que en familia si que
li agrada, perd que el que més és mirar-ho sola, perqué “puc veure el que més
m’agrada”. Finalment, Valeria també prefereix sola, pero en familia o amics també
consumeix de tant en tant. Per tant, Jessica, Alba i Valeria prefereixen consumir
continguts soles, sense ningd més. En canvi, Oscar i Miquel prefereixen fer-ho

acompanyats.

Els factors que els agrada de les plataformes per sobre de la televisi6 son: que
aguestes no tenen anuncis, que ho consumeixes quan vols, qgue a més a la televisio
les séries comencen molt tard i que no tens I'opcidé que tenen les plataformes de tirar
enrere si t'has perdut alguna cosa... |, en tot cas, mencionen que per exemple La 1,
no té anuncis, pero les pel-licules que posen no “valen res”, llavors no els surt a

compte.

Consideren que el binge-watching és un concepte que sols els passa amb les
plataformes, en canvi en la televisio no. Oscar afegeix que les ganes de veure la serie
son les mateixes amb la televisi6 que amb les plataformes, perd que la primera no
t'ofereix esta oportunitat de seguir mirant capitols. Alba, per altra banda, afegeix que
el gue ella consumeix per la televisio no li crea “tantes ansies”, sind que es pot esperar

a la seglient setmana.
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Menys Miquel, tots han consumit ‘La isla de las tentaciones’. Segons Oscar, el motiu
pel qual ho mira la gent és que a tothom li agrada veure la vida dels altres. Miquel, tot
i que no ho mira afegeix que és tot el “salseo”. En general, coincideixen que és tot “el
lio que es munta al voltant de les decisions i accions que prenen els protagonistes de
la temporada”. Miquel no creu que la vagi a veure perqué no entén totes les baralles

innecessaries. ..

En el cas que es perdessin algun capitol, se’l miraven a la carta. Jessica no era tan
fidel, pero mirava algun resum de TikTok. En general feien Us del servei a la carta per
veure’l. Si és el cas d’un altre programa, Alba encara utilitza el servei a la carta, per
exemple per veure MasterChef o Crims. Valeria també ho fa en programes més
puntuals, si sap que hi ha algun programa que li agrada molt. La resta, tret de ‘La isla

de las tentaciones’, no en fan cap Us.

Si haguessin de ficar alguna millora, Miquel creu que Amazon hauria de traure el preu
d’algunes pel-licules o séries. Considera que com ja paguen per la plataforma, el fet
de traure que algunes s’hagin de pagar cridaria més gent. Segons Alba, no creu que
hi hagi res que puguin fer perquée ja “s’han posicionat en el mercat, tu quan penses ja

no penses en la televisio, penses en Netflix”.

També consideren que el preu és accessible, perd també s’ha de tenir en compte que
no ho paguen ells. Consideren que si ho haguessin de pagar ells, no les pagarien
totes i la que ho fessin buscarien formes com pagar-ho a mitges o coses semblants.
Oscar també menciona que tenint YouTube, potser es pagaria alguna, pero que

aguesta ja li va molt bé.

A la pregunta, quins canvis creieu que necessita la televisié han respost el segient.
Oscar diu que haurien de tancar i Jessica afirma que creu que si. Valeria i Alba
afegeixen que no poden competir amb les plataformes perqué no és el mateix
contingut, perd que sGn necessaries perqué no es veuen veient les noticies des d’'una
de les plataformes com Netflix. Jessica diu que facin pel-licules entretingudes i que
sols disposen ells dels drets. Oscar, en canvi, considera que en les pel-licules no
tenen res a fer, que I'inic que poden és aguantar amb la teleporqueria. Alba diu que

la televisié sempre estara, que sén els mitjans de comunicacié, sempre estaran. “Es
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una cosa que s’ha convertit en el nostre dia a dia i potser tan sols ho veiem 10 minuts
al dia, perd ho veiem”. Oscar afegeix que a la televisio hi ha molts “periodistes basura”

i aix0 és un problema.

Quant a YouTube i Twitch, els que més Us fan de YouTube son Alba, Oscar i Miquel;
tot i que Valeria i Jessica també en fan Us. Twitch, per altra banda, no ho consumeix
cap del grup perque “és una plataforma que no entenen”, la consideren molt avorrida.
No es veuen capacitats a estar dues hores veient que fa una persona. Consideren
gue a ells no els atrau perqué el tipus de contingut de Twitch és gamer. Oscar i Jessica
afegeixen que les coses “bones” de Twitch es troben a YouTube en resums. També

consideren tots que Twitch és per a gent que té temps.

Pel que fa al fet que Netflix posi anuncis, consideren que tot dependria segons com
fossin. Si posessin anuncis curts i abaixessin el preu, continuarien pagant la

plataforma, sin6 no.
Finalment, hem parlat del cinema, tots ells hi van i consideren que cap plataforma se

'acabara “menjant”. Tots sén molt fanatics del cinema per I'esséncia que significa

anar al cine: crispetes, pantalla gran, un pla nou...
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