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1. Introduccio

Es veritat que els joves ja no miren la televisio? Hi ha un distanciament entre els joves
catalans 1 TV3? Realment TV3 ofereix contingut atractiu per a joves? Totes aquestes
preguntes es podrien resumir en: qué passa entre TV3 i el public jove? Aquesta és la pregunta

que ens ha portat a desenvolupar el treball 1 a crear el projecte que descobrireu a continuacio.

Les tres, Berta, Laura 1 Vinyet, som joves i consumidores de TV3, i durant molt de temps ens
hem estat preguntant per que els joves ja no miren els programes del canal, ni senten que
formen part de la cadena. Totes aquestes inquietuds ens han inspirat a investigar sobre el
tema, volem saber que¢ passa entre TV3 1 els joves, quines son les causes d’aquest

distanciament i com es podria solucionar.

D’aqui neix el nostre treball, que consisteix en la creacié d’una proposta per apropar TV3 al
public jove. Una proposta creativa, original i solida que solucioni la situacié actual i permeti,

als joves catalans, tornar a tenir un vincle emocional amb la cadena.

Per fer-ho, investigarem des dels inicis on esta el problema i quins son els punts clau per
portar a terme el projecte. Analitzarem la situaci6 actual de la televisid, les noves tendéncies
(xarxes socials 1 plataformes en streaming), 1 també ens endinsarem en la vida dels joves

d’ara: qui s6n? com viuen? com consumeixen?

Entrarem en profunditat a TV3, analitzant la seva programacio, al llarg dels anys i els seus
programes actuals, posant émfasi en tots els continguts que es dirigeixen al public jove. I el
mateix amb les xarxes socials, analitzant com és la comunicaci6 de la cadena alla 1 si s’esta
adaptant bé a aquests nous formats. Tot aixo tenint en compte la competeéncia, per descobrir si
la resta de canals de televisid que es consumeixen a Catalunya aconsegueixen apropar-se al

public jove i de quina manera.

Parlarem amb els joves, que son els 1 les protagonistes de la nostra investigacio. Volem saber
qué en pensen, que voldrien veure i quin contingut els hi agradaria consumir, que els hi falla i
que valoren més. Aixi, a través de la seva veu, podrem presentar una proposta coherent 1

representativa dels joves catalans, que ens permeti assolir I’objectiu que ens plantegem.



2. Context
2.1. La Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals
2.1.1.  Queés?

La Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals és 1’ens public que gestiona els mitjans de
comunicacio audiovisual de la Generalitat de Catalunya, els canals de Televisi6 de Catalunya
1 el grup d’emissores de Catalunya Radio, a més dels continguts digitals generats per aquests

mateixos mitjans (CCMA, 2023).

Forma part de diverses entitats i organitzacions relacionades amb la televisio i els mitjans tant
en l'ambit espanyol com europeu: 1’Agencia Catalana de Noticies (ACN), la FORTA
(Federaci6 d’Organismes de Radio i Televisié6 Autonomics), la UER-EBU (Unié Europea de
Radiodifusio) i CIRCOM Regional (CCMA, 2023).

2.1.2.  Missio, objectius i funcions

La CCMA té la missi6 d’oferir a tots els ciutadans de Catalunya un servei public audiovisual
de qualitat, compromes amb els principis €tics 1 democratics 1 amb la promocio6 de la cultura i
la normalitzaci6 de la llengua catalana. La producci6 i difusio d’aquest servei es gestiona amb

criteris d’eficiéncia i buscant la maxima acceptacio per part del public (CCMA, 2023).

Aixi doncs, ajudar a la consolidaci6 i expansio de la llengua, la cultura, la identitat 1 la
projeccid internacional de Catalunya, reflectint la diversitat de la nostra societat actual, és un
dels objectius principals de la CCMA. Juntament amb voler produir i difondre continguts
audiovisuals que atenguin les necessitats democratiques, socials i culturals de la ciutadania,
amb la vocacié de tenir la maxima acceptacid i de ser model de qualitat i de credibilitat

(CCMA, 2023).

La CCMA (2023) afirma que ha de reforgar la presencia dels seus mitjans en tot el territori
d’ambit lingliistic catala i ha de mantenir funcions de promocié de diferents arees socials i
economiques, amb cooperacié amb el sistema educatiu. Ha de promoure el desenvolupament

de la industria audiovisual catalana, fomentant les produccions audiovisuals en catala. També
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ha d’impulsar I’oferta de continguts a través dels nous mitjans de comunicaci6 social i de les

noves tecnologies, com la radio 1 la televisio digital o internet.

Aixi, totes aquestes funcions s’han d’acomplir sent un model de referéncia de qualitat i

innovacio.

2.1.3.  Principis

Els principals inspiradors 1 les linies d’actuacidé de la programacioé de servei public de la
Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals es regeixen, tenint en compte el Mandat Marc,

en els valors democratics, socials, culturals i economics (CCMA, 2023).

Compta amb una serie de principis propis d’un mitja public, com sén el compromis amb els
valors socials i democratics, el pluralisme i els serveis als ciutadans. Aixi, és el mirall de la

vida col-lectiva i de la diversitat de la societat catalana (CCMA, 2023).

La programacio de servei public dels canals de la CCMA ha de ser plural per tractar de
satisfer les necessitats del conjunt de la poblaci6. Tots els canals i els serveis considerats de

servei public son de lliure accés (CCMA, 2023).

La llengua institucional per prestar el servei public de comunicaci6 audiovisual és el catala.
La CCMA contribueix a normalitzar 1’us de la llengua i a consolidar el catala estandard oral 1
escrit, amb respecte per la variaci6 dialectal, per representar un public ampli i1 heterogeni

(CCMA, 2023).

La producci6 i difusio de continguts audiovisuals a través de les empreses de la CCMA es fa
amb criteris d’independéncia, professionalitat 1 eficiéncia en la gestio de recursos, 1 amb

cohesi6 interna corporativa (CCMA, 2023).
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2.1.4. Responsabilitat Social Corporativa

La Corporaci6 integra en la seva gesti6 els principis de la Responsabilitat Social d’acord amb
la missié de servei public audiovisual, el qual tracta de la professionalitat, la independencia i

la responsabilitat (CCMA, 2023).

Aixi doncs, assumeix les seves responsabilitats socials més enlla de les obligacions que li sén
propies 1 es compromet a difondre continguts destinats a millorar 1’entorn social, educatiu,

economic i ambiental, entre d’altres (CCMA, 2023).

Segons la Corporacié (2023), la seva gestiéo de la Responsabilitat Social Corporativa ha de
permetre obtenir resultats externs i interns en clau de cohesio, transparéncia, credibilitat i
innovacio. Les linies d’actuacié abasten quatre ambits: societat, llengua i cultura, empresa i
coneixement. També ha de permetre millorar la capacitat de resposta dels grups d’interes,
definits en set categories: la ciutadania, els treballadors, les institucions publiques, la societat

civil organitzada, els clients, els proveidors i el sector (competidors) (CCMA, 2023).

De les linies d’actuacidé en destaquen la solidaritat, la diversitat, 1’accessibilitat, la creacio
d’eines per a la millora de la competeéncia lingiiistica de la societat, el respecte pel medi

ambient i I’aposta per la formacid i la innovacié (CCMA, 2023).

2.1.5. Equip Directiu i Financament i regulacio

El Consell de Govern és el maxim organ de govern 1 administracié de la CCMA, format per
set membres escollits pel Parlament, a partir d’una llista de candidats amb mérits
professionals rellevants. El Parlament elegeix el president o presidenta del Consell de Govern

d’entre els set membres que I’integren (Gencat, 2023).

Per altra banda, trobem el Consell Assessor de Continguts i de Programacio, I’organ assessor
de la CCMA en materia de programaci6 1 de continguts. Els seus membres son escollits pel
Parlament entre persones de prestigi reconegut que representen la pluralitat de la societat

catalana (Gencat, 2023).

12



La Defensora o el Defensor de 1’Audieéncia és la institucid6 que vetlla pels drets dels
espectadors, oients i1 usuaris de Televisio de Catalunya, el grup d’emissores de Catalunya

Radio i els portals de la CCMA (CCMA, 2023).

El Comite de Direccio és 1’organ executiu de la CCMA format pel president del Consell de

Govern, els directors dels mitjans i els directors de les diferents arees corporatives (CCMA,

2023).

Finalment, trobem diferents departaments; direccidé d’Innovaci6, Recerca i1 Estratégia Digital,
direcci6 d’Infraestructures Digitals i Tecnologiques, direccido d’Organitzacio, Processos i
Recursos Humans, Direcci6 de Gestid Pressupostaria, Empresa Verda 1 Serveis Generals,

direcci6 de Negoci i Marqueting, direccié de Radio 1 direccio de Televisio (CCMA, 2023:2).
Figura 1. Estructura Organitzativa de la CCMA.

Comité de Direccié

Consell de Govern

RS » A - ” Direccié de Gestio
Direcci6 d'Innovacid, Direccio Direccié d'Organitzacio, .
N " . Pressupostaria,
Rercerca i Estratégia d'Infraestructures Processos i Recursos
. . i Empresa Verda i
Digitals digitals i tecnologiques Humans ;
Serveis Generals

Direccid de Negoci i

Marqueting Direcci6 de Radio Direcci6 de Televisio
Consell de Govern
Defensora de
I'Audiencia

Direcci6 d'Innovacio, Direccié Direccié d'Organitzacid, Direcci6 de qegtlo

. o , : Pressupostaria,

Rercerca i Estrategia d'Infraestructures Processos i Recursos A
- " N fp Empresa Verda i

Digitals digitals i tecnologiques Humans N

Serveis Generals

Direccié de Negoci i

> . Direccié de Radio Direccié de Televisié
Marqueting

Font: Elaboraci6 propia amb dades extretes de la pagina web de la Corporacio Catalana de

Mitjans Audiovisuals, 2023.
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Pel que fa al sistema de finangament, aquest es regeix per una féormula mixta; d’una banda, els
recursos economics provenen principalment dels pressupostos aprovats de la Generalitat de

Catalunya, 1, d’altra banda, d’ingressos publicitaris (CCMA, 2023).

Cal tenir en compte aquest aspecte, ja que en tractar-se d’una televisio publica, 1’oferta 1 el

tipus de programaci6 i de continguts es pot veure limitada o condicionada pel tipus de

financament (CCMA, 2023).

2.1.6. Oferta audiovisual

L’oferta de la corporacié es divideix en tres serveis diferents: 1’audiovisual (Televisio de
Catalunya), el radiofonic (grup d’emissores de Catalunya Radio) i els mitjans digitals

(continguts a internet) (CCMA, 2023).
Televisio

La Televisio de Catalunya compta amb un total de set canals (CCMA, 2023). En primer lloc,
el generalista TV3, 1 tota la resta que ofereixen continguts per a un public especialitzat o que
contenen la programaci6é de TV3 adaptada, com TV3HD que emet en només programes en
alta definici6 o TV3CAT, que emet fora del territori catala i, per tant, no pot emetre

esdeveniments esportius o pel-licules dels quals no tingui els drets internacionals.

Els continguts alternatius, originariament es concentraven, tots, al Canal 33. A poc a poc, amb
I'arribada de noves tecnologies que permetien tenir més freqiiéncies, els canals s'han anat
desdoblant de manera que ara hi ha un canal cultural (El 33), un infantil (SX3), un de noticies

(3/24) 1, a partir del gener del 2011, un esportiu (Esport3) (CCMA, 2023).

No sempre el nombre de canals i el de freqiiencies ha coincidit. Actualment, en la TDT, el
canal SX3 (anteriorment conegut com a Super3) i el canal 33 comparteixen la freqiiéncia

d'emissio: el primer emet durant el dia i el segon durant la nit.

Taula 1. Caracteristiques dels canals de la CCMA.
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Any de

creacio

Canal

Caracteristiques

1983

TV3

Primer canal, generalista 1 familiar. Adrecat a un public
majoritari, fet pel qual ofereix una programacié molt variada
(a diferéncia de la resta de canals). Es tracta del canal de
referéncia per a la majoria dels catalans. La seva oferta
principal es basa en els informatius, l'entreteniment i els

esdeveniments esportius (CCMA, 2023).

1989

33

Canal secundari, ofereix una programacié complementaria i
alternativa a la de TV3. Aixi doncs, s’adreca a publics més
especifics. Les seves apostes son la descoberta, el
coneixement, la innovacio, el debat d'idees 1 la projeccio de la

cultura de Catalunya i la d’arreu del mon (CCMA, 2023).

2003

324

Actualment, és lider a Catalunya com a canal d'informacio
dels serveis informatius de TVC. Emet les 24 hores del dia

(CCMA, 2023).

2007

TV3HD

Canal que emet en alta definicid la programaciéo de TV3 de
manera simultania. Paral-lelament, també inclou l'espai
INNOVA, una franja setmanal dedicada a les emissions 3D

(CCMA, 2023).

2011

Esport3

Canal dirigit al public interessat en l'esport. Ofereix
transmissions en directe o en diferit, esdeveniments i
programes durant les 24 hores. El seu objectiu és potenciar la
salut, ’aventura i1 la vida a I’aire lliure, és a dir, difondre

I’estil de vida esportiu (CCMA, 2023).

2022

SX3

El nou Super3. Es tracta d’un projecte infantil que ofereix una

proposta transmedia, omnicanal 1 multipantalla per mantenir
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en el mon digital els valors de comunitat 1 servei public. El
SX3 engloba dos mons especifics per a dues franges d’edat
diferents: I’S3, per a la primera infancia, i 1’X3, per a infants

més grans 1 preadolescents (CCMA, 2022).

Font: Elaboraci6 propia amb dades extretes de la pagina web de la Corporacio Catalana de

Mitjans Audiovisuals, 2023.

Radio

El Grup d'Emissores de Catalunya Radio esta format per quatre emissores que emeten en

freqiiéncia modulada per a tot el territori catala i també es poden escoltar arreu del mon per

internet. Algunes de les emissores també es poden escoltar per la TDT de Catalunya i les Illes

Balears (CCMA, 2023).

Taula 2. Caracteristiques de les emissores de la CCMA.

Any de Emissores Caracteristiques
creacio
1983 Catalunya Canal generalista del Grup d'Emissores de Catalunya Radio creat
Radio per promocionar i difondre la llengua i la cultura catalanes des
d'un servei public de qualitat. Combina tots els generes
radiofonics 1 una amplia gamma de tematiques: informacio i
entreteniment, grans magazins, programes especialitzats, cultura,
esports, participacid, musica o diversitat (CCMA, 2023).
1992 Catalunya Emissora informativa de referéencia a Catalunya i la primera
Informacié emissora del génere de I’estat espanyol. La seva programacio es

basa en 24 hores diaries de noticies 1 la majoria de les

transmissions son actes 1 rodes de premsa d'interés general en
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directe. De manera complementaria, també ofereix informacid

esportiva, del transit 1 del temps (CCMA, 2023).

1987 Catalunya Emissora de musica classica del grup que ofereix una col-leccid
Musica de géneres 1 estils classics. L'emissora és lider en el seu sector 1
destaca per la gravacio i la transmissio en directe de concerts,
cicles i festivals (CCMA, 2023).
2006 1Cat Emissora multimedia enfocada a FM i internet. Ha evolucionat

cap a la multicanalitat del web 1 les aplicacions per a mobils, fet
que inclou l'emissi6 en directe, ’audio a la carta, 1 els formats
podcast, video, text i xarxes socials. L’any 2017 es va renovar la
programacié6 amb més musica de l'escena catalana, programes
culturals dedicats a cinema, séries, teatre 1 literatura, I’émfasi a
espais de géneres musicals com el jazz, el folk, la fusio, la rumba
i I'electronica, i un programa musical infantil i/o juvenil (CCMA,

2023).

Font: Elaboraci6 propia amb dades extretes de la pagina web de la Corporacié Catalana de

Mitjans Audiovisuals, 2023.

Mitjans digitals

La Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals ofereix el consum dels seus productes

audiovisuals a través del seu portal web, de diversos canals de YouTube, 1 a través de diverses

aplicacions per a mobils, tauletes i televisions intel-ligents. A més, ofereix també continguts

especifics emesos només per a mitjans digitals (podcasts de Catalunya Radio, 1 programes de

televisio disponibles només a TV3alacarta i YouTube), i té preséncia a les xarxes socials.

Finalment, tamb¢ ofereix el servei de teletext TV3TEXT (CCMA, 2023).
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Taula 3. Caracteristiques dels mitjans digitals de la CCMA.

Mitjans

Caracteristiques

Dispositius mobils

Els continguts de la CCMA arriben als telefons mobils intel-ligents
1 tauletes, tant mitjangant diverses aplicacions com a través dels
portals mobils que s'adapten a aquests dispositius. La CCMA es
mostra molt activa en aquest terreny per l'increment del consum

audiovisual de I'audiéncia en dispositius mobils (CCMA, 2023).

Xarxes socials

La CCMA té una preseéncia activa a les xarxes socials, que fa servir
com a canals de difusid i interacci6. Des de l'any 2013, ha
consolidat la preséncia dels seus continguts a les xarxes, ha
promocionat activament la conversa social dels directes amb la
difusi6é d'etiquetes (hashtags) 1 ha posat en marxa accions de
participacid per mitja de Facebook, Twitter, Instagram i1 Spotify

(CCMA, 2023).

Televisio connectada

La CCMA esta present amb el servei TV3alacarta a les televisions
connectades, tant a través de la seva aplicacié per HbbTV, com per
mitja de les aplicacions per a les principals Smart TV del mercat de
consum audiovisual (Samsung, Sony, Philips, Panasonic, LG...)

(CCMA, 2023).

Youtube

TV3 i Catalunya Radio també son a YouTube. Els canals de TVC i
els seus programes van superar, durant el 2013, les 16.800.000
visualitzacions 1 els 100 milions de minuts de video vistos. Els
videos de Catalunya Radio (als canals CatRadio, iCat i CatRadio
Esports) han crescut el 33% respecte a l'any passat i superen les

3.310.000 visualitzacions (CCMA, 2023).

Podcast

Catalunya Radio t¢ una amplia oferta de podcasts, que sovint se

situen entre els més descarregats dels ranquings. També es pot
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escoltar el podcast de contes del S3 amb més de 30 histories del

programa "Una ma de contes" (CCMA, 2023).

TV3TEXT Al teletext de TVC, hi destaquen la guia de programacio i la
informacié dinamica de l'emissio, les seccions de noticies,

d'esports i1 d'economia, i els continguts ludics. S'hi poden seguir els

titulars del canal 3/24 (CCMA, 2023).

Font: Elaboraci6 propia amb dades extretes de la pagina web de la Corporacié Catalana de

Mitjans Audiovisuals, 2023.

2.2. TV3
2.2.1. Evolucio historica

La historia de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals comenca 1’any 1982, quan el
Consell Executiu de la Generalitat va aprovar el projecte de llei de creaci6 de I’ens public de
la CCMA 1 de regulacio dels serveis de radiodifusio i televisio de la Generalitat (CCMA,
2023).

El 10 de setembre de 1983 té lloc la primera emissido experimental de TV3. El primer
programa, coordinat per Lluis M. Giiell i presentat per Angels Moll i Joan Pera, va remarcar
la importancia del nou mitja com a eina de normalitzaci6 lingiiistica. L’any segiient s’inicien

les emissions de TV3 de manera regular (CCMA, 2023).

Durant els anys 80, TV3 arriba a Andorra, la Catalunya Nord i el Pais Valencia, i s’inauguren

les instal-lacions de TV3 a Sant Joan Despi (CCMA, 2023).

L’any 2004 es crea TV3.cat, el nou portal de Televisio de Catalunya. També s’estrena
TV3alacarta, el servei que permet veure des d’internet i en qualsevol moment la programacié

de tots els canals de Televisio de Catalunya, siguin en directe o emesos amb anterioritat

(CCMA, 2023).
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A partir de llavors, es van creant canals dirigits a publics diferenciats: el 2009 neix el Super3,
el canal infantil de TV3 per al public de fins a 14 anys, i el 2010 es crea el canal per a joves
3XL, per al public d’entre 16 1 25 anys. Poc després, la CCMA remodela I’oferta audiovisual:
es fusionen en un mateix canal el Super3 i el 33, que substitueix el 3XL 1 s’incorporen

continguts documentals a Esport3, dedicat al mon de I’esport (CCMA, 2023).

L’any 2016 TV3 tanca la temporada amb una fita historia: és la primera televisio que
aconsegueix ser lider d'audiéncia a Catalunya durant set anys consecutius, i que, a més a més,
es considera la televisio generalista més ben valorada pels catalans, que dos anys més tard va
obtenir un 8,5 en el panell d’usuaris de GfK. L’any 2019 continuen sent liders consecutius

durant deu anys (CCMA, 2023).

Podem dir, doncs, que TV3 ¢és el mitja televisiu de la CCMA. Més concretament, és el primer
canal, generalista i familiar amb una programaci6é molt variada, que aposta per la contribucid
a la normalitzaci6 lingiiistica 1 cultural del pais. Aixi, avui en dia és el principal mitja de
comunicacio de Catalunya i la televisid de referéncia d’una gran majoria dels seus ciutadans

(CCMA, 2023).

Es tracta d’una televisié plenament oberta al mon que prioritza la qualitat, busca la innovacio
1 promou un estil propi i1 diferenciador en els continguts. Al mateix temps, aspira que la seva
oferta arribi al maxim nombre possible de teleespectadors. La seva voluntat de projeccio
exterior ha permes que molts dels seus programes hagin obtingut al llarg dels anys un ampli

reconeixement internacional (CCMA, 2023).

Durant la seva historia, TV3 i Catalunya Radio han aconseguit una solida reputacio per la
seva aposta innovadora i de prestigi en I’ambit audiovisual, de la tecnologia i de la imatge. Els
mitjans de la CCMA 1 els seus professionals son premiats any rere any per la seva qualitat i
incidéncia social amb reconeixements tant a Catalunya com a la resta del mon i les seves

produccions son projectades als principals festivals internacionals (CCMA, 2023).
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2.2.2.  Caracteristiques del mitja

El model de TV3 o Televisi6 de Catalunya s'inscriu en el de les televisions publiques
nacionals d’Europa 1, per tant, la seva programacid i comunicacio es determina en funci6 dels
principis propis d’un mitja public: compromis amb els valors socials i democratics, pluralisme
1 servei als ciutadans. La seva funcid és ser un mirall de la vida col-lectiva i de la diversitat de
la societat catalana, que prioritza la qualitat i la innovacio, i que promou un estil propi i

diferenciador en els continguts (CCMA, 2023).

No obstant ser la Televisio de Catalunya, busca que la seva oferta arribi al nombre més gran
de teleespectadors, amb una clara voluntat de projeccidé exterior que ha aconseguit que, com

hem comentat anteriorment, molts dels seus programes hagin obtingut un reconeixement

internacional (CCMA, 2023).

L’exigéncia a que son sotmesos els mitjans de la CCMA es determina tant en els criteris pel
compliment de la seva missié de servei public com en els principis inspiradors i les linies de

programacio, establerts a la llei 11/2007 de I’11 d’octubre del 2007 (Gencat, 2023):

La primera llei de la Corporacid, aprovada pel Parlament el maig del 1983, va ser vigent fins
al 18 d’octubre del 2007 (Gencat, 2023). Fins llavors i durant més de vint-i-tres anys, la llei
de creacid va complir el seu objectiu principal: contribuir de forma decisiva a la normalitzacid
lingtiistica i cultural de la radio i la televisi6 de Catalunya, a més d’ajudar en I’'impuls i

desenvolupament de la industria audiovisual catalana (CCMA, 2023).

L’any 2007, amb I’ampliacié de la llei i segons el nou context audiovisual, es reclama una
definicio de les funcions 1 les obligacions del servei public que ha d’incloure mesures adients
en el transit cap a la societat de la informaci6 i garantir ’accés universal a la difusi6 del

coneixement, la informacio i les expressions culturals (CCMA, 2023).

Per tot aixo, els principis generals de la programacid son els segiients (CCMA, 2023):
1. Els principis inspiradors i les linies d'actuacié de la programacié de servei public de la
Corporacid Catalana de Mitjans Audiovisuals son, a més dels que estableix la legislacid
aplicable en materia de comunicacié audiovisual, els que fixen el Mandat Marc i el

contracte programa.
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2. La programacié de servei public dels canals de la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals ha de ser plural per tractar de satisfer les necessitats del conjunt de la
poblacié. Tots els canals i els serveis considerats de servei public son de lliure accés.

3. La llengua institucional per prestar el servei public de comunicaci6 audiovisual de la

Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals és el catala.

La Corporacio es compromet a oferir uns continguts de qualitat amb vocacié divulgadora i
formativa, i és per aixo que es porta a terme un control constant tant dels processos com dels
recursos utilitzats en la produccid i difusié de continguts. Aquests continguts promouen la
innovacio tecnologica i creativa i la recerca de nous formats i propostes de comunicacié que
posin a 1’abast de la ciutadania continguts innovadors i d’alt nivell de qualitat. D’aquesta

manera, contribueix en el desenvolupament del sector audiovisual catala (CCMA, 2023).

El Llibre d’estil de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, aprovat el juliol del
2010, és el recull de directrius i recomanacions que orienten la feina de produccié i difusi6 de
continguts dels mitjans audiovisuals de la Generalitat de Catalunya. Recull els valors i
principis de servei public, compromis amb el pais, qualitat de continguts i transpareéncia i
eficiéncia en la gestid. Cal tenir-lo en compte a I’hora d’analitzar la programaci6 de la CCMA

(CCMA, 2023).

El llibre d’estil esta format per la guia editorial, el manual d’us dels mitjans i un apartat de
llengua que inclou el portal lingiiistic ésAdir, on s’expressen els criteris lingiiistics dels

mitjans per a la normalitzacio i 1’Gs correcte de la llengua catalana (CCMA, 2023).

La guia editorial estableix els valors i els principis de funcionament 1 actuacio dels mitjans de
la CCMA, la missi¢ institucional 1 el compromis amb la ciutadania, el pais 1 la llengua. També
inclou els principis periodistics de veracitat, rigor, imparcialitat i independéncia. El manual
d’us inclou els criteris de produccio i difusid de les diferents plataformes: televisio, radio i
mitjans interactius. Es el marc de referéncia a ’hora de prendre decisions que afecten els
continguts de la CCMA, la seva difusio, la perspectiva i tractaments 1 1’as de la llengua

(CCMA, 2023).
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2.2.3. El public de TV3

Com hem mencionat anteriorment, la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals divideix

la seva oferta audiovisual en Televisid, Radio 1 Mitjans Digitals.

Dins de la televisio s’hi distingeixen 4 grans cadenes: TV3, 324, Esport3 1 SX3/33. En aquests
se segmenta el public, el 324 per qui vol estar al dia dels informatius, I’Esport3 per tots
aquells que tinguin intereés en I’esport i I’SX3/33 que té contingut per nens i per un public

adolescent d’entre 9 1 14 anys.

TV3, pero, és el canal generalista de la Corporacid, de manera que no crea continguts
pensants especialment per un public segmentat en edat o génere, sind que I’oferta audiovisual
en catala ha de ser atractiva per a totes les persones que viuen a Catalunya, tal com ens ha
comentat Jordi Catala, cap d’Analisi i Explotacié d’Audiéncies, a ’entrevista realitzada

(2023).

2.3. La competéncia de TV3

Abans de definir la competéncia de TV3, cal analitzar la cadena com a marca. Primerament,
convé delimitar la categoria on es troba per identificar el conjunt d’opcions que donen

resposta a les necessitats i/0 motivacions dels seus consumidors.

Es per aixd que, tenint en compte la marca amb la qual treballem i el panorama actual on es

troba, la categoria idonia on situem TV3 seria:
Oferta televisiva a Catalunya.

Si es t¢ en compte la seva funcid principal i els serveis que ofereix, aixi com el que fa la
possible competeéncia, és evident que TV3 ¢és un servei que vetlla per oferir contingut

informatiu 1 d’entreteniment de qualitat pels catalans.
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2.3.1. Definicio de la competéncia

Una vegada establerta la categoria on es troba TV3, cal saber quines marques ofereixen els
mateixos serveis o similars, és a dir, la possible competéncia de la marca que treballem.
Convé tenir en compte, pero, que la competencia de TV3 depén del mercat en el qual es mou.
Si ens centrem en el sector de la televisio a Catalunya, podem distingir dos tipus de

competencia:

D’una banda, la directa, que inclou aquelles marques que formen part de la mateixa categoria
1 que ofereixen el mateix producte. En aquest cas, la competéncia directa de TV3 serien
aquelles cadenes de televisi6 més presents a Catalunya, les quals ofereixen contingut
informatiu 1 d’entreteniment als ciutadans. Els canals més destacables son Telecinco, Antena

3, La 1, LaSexta, Cuatro (Lluent, 2022:11).

Les empreses de la competéncia directa acostumen a tenir el mateix public objectiu, fet pel
qual és important que es diferenciin. Ara bé, en el cas de I’oferta televisiva a Catalunya, cal
mencionar que TV3 ¢és el canal public de la regi6. La resta de marques son cadenes privades
d’Espanya (o publiques com La 1). Observem que, dels sis canals generalistes més vistos a

Catalunya, cinc son en castella i només un en catala (Lluent, 2022:11).

No obstant aquestes diferéncies, com la tipologia (public/privat) o ’idioma de referéncia, a
I’hora d’analitzar TV3 és rellevant considerar tots aquells canals i plataformes que tinguin una

audieéncia significativa a Catalunya (Besalu, 2021:124).

Taula 4. Caracteristiques dels canals de la competéncia directa de la CCMA.

Canal Logotip | Any de | Tipologia | Audiéncia a Definicio
creacio Catalunya
(2022)
(Comunicacio
21:2023)
Telecinco 1990 Privat 12,4% Canal de televisio
generalista espanyol,
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gestionat per Mediaset
Espaia. Segona cadena
privada en emetre a tot el
pais. Actualment, es tracta
de la cadena de televisio
amb més quota de pantalla
1 la segona al ranquing
general (després de
Televisio Espanyola)

(Mediaset:2023).

Antena 3

1989

Privat

10,7%

Primera cadena privada
d’Espanya. Forma part
d’Atresmedia, el grup lider
de comunicacid a Espanya.
Principalment, gestiona els
canals de LaSexta, Neox,
Nova, Mega i1 Atreseries

(Atresmedia:2023).

Lal

1956

Public

7,1%

Primer canal de Televisio
Espanyola (RTVE) d’ambit
generalista, 1 el primer que
va emetre a Espanya, per
aixo el seu nom. La seva
oferta es centra en la
informacio i
I’entreteniment a través
d’informatius, séries de
ficcid, concursos i cinema,

entre altres (RTVE:2021).
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LaSexta 2005 Privat 5,9% Canal de televisio

g generalista d’ Atresmedia
laSexta enfocat a I’humor,
I’entreteniment i I’analisi
de I’actualitat. L’any 2011,
LaSexta va integrar-se dins
del Grup Antena 3 a través
d’un acord de fusio
(Gobierno de
Espafia:2023).

Cuatro cuatre’ | 2005 Privat 4,2% Canal espanyol propietat
de Mediaset amb contingut
generalista (Cuatro:2023).
Emet en obert i destaca
pels seus espais
d’actualitat, esports 1
entreteniment (Gobierno de

Espafia:2023).

Font: Elaboracio propia amb dades extretes de les pagines web oficials dels canals d’Espanya,

2023.

També cal tenir en compte la competéncia indirecta, que inclou les marques que formen part
de la mateixa categoria, perd que ofereixen productes diferents i que, per tant, ofereixen un
servei principal diferent a TV3. En aquest punt és on trobem totes les plataformes de
contingut en linia (streaming) que, tot i no ser un canal de televisio, s utilitzen com a mitja
d’entreteniment 1, en el cas dels documentals, com a mitja informatiu. Es tractaria, doncs, de
plataformes de televisidé de pagament com Netflix, HBO, Movistar+, Amazon Prime 1

Disney+ (Orus, 2023) (Besala, 2021:125).
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Taula 5. Caracteristiques de les plataformes en streaming.

Plataforma

Logotip

Any de

creacio

Tipologia

Definicio

Netflix

1997

Privat

Plataforma d’streaming amb més
usuaris d’Espanya. Destaca per
I’amplia varietat de pel-licules,
séries, documentals i realities que
ofereix, entre d’altres. Un 40% de
I’oferta es basa en continguts de

produccio propia (Netflix, 2023).

HBO

1972

Privat

Cadena de televisio privada dels
Estats Units. Consta de
llargmetratges 1 series originals de
gran qualitat i reconeixement, a
més de pel-licules, esdeveniments
esportius i documentals (HBO

Max, 2023).

Movistar

Plus+

M.I

movistar+

2015

Privat

Servei de televisio digital,
interactiva i personalitzada de
Telefonica Espanya. La seva oferta
inclou contingut cinematografic
(pel-licules, series, documentals...)
1 canals de televisi6 generalistes 1

addicionals (Movistar+, 2023).

Amazon

Prime

2006

Privat

Plataforma de transmissi6 OTT
d’Amazon que recull pel-licules,
seéries 1 programes de creacid

propia, aixi com contingut d’altres
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cadenes, esdeveniments esportius,
serveis de lloguer 1 canals de
televisio en directe (Amazon,

2023).

Disney+ o N\ | 2019 Privat Plataforma d streaming que
®|s~5p+ , .
engloba totes les pel-licules, séries,
curts, documentals 1 programes de
The Walt Disney Company. Més
concretament, tracta els continguts
de Disney, Pixar, Marvel, Star
Wars, National Geographic i1 Star

(Disney Plus, 2023).

Font: Elaboracid propia amb dades extretes de les pagines web oficials de les plataformes en

streaming, 2023.

En resum, la competéncia de TV3 en el mercat de la televisi6 a Catalunya és amplia i diversa,
i inclou diferents canals de televisio i plataformes streaming que competeixen per captar

l'atencié del public i oferir contingut de qualitat i atractiu per als espectadors.

2.3.2. Mapa de posicionament

Per acabar d’avaluar la categoria 1 analitzar les marques que la conformen realitzarem un

mapa de posicionament de TV3 1 la seva competéncia directa.

Per aixo, convé tenir en compte dos criteris basics per definir els eixos: el lideratge de
I’audiéncia catalana de cada cadena i I’apropament i/o especialitzacié d’aquestes envers el
target juvenil. Aixi doncs, el mapa constara de dos eixos que compleixen les caracteristiques

mencionades respecte als altres canals.

D’una banda, I’eix vertical ajuda a visualitzar quines soén aquelles marques televisives més
exitoses a Catalunya, dit en altres paraules, el ranquing d’audiéncia de cada una. D’altra

banda, 1’eix horitzontal representa la importancia de la programacid, el contingut a les xarxes
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socials 1 el caracter de cada cadena per tal que els joves se sentin atrets a aquesta. Amb tot
aix0, pretenem analitzar quines son les cadenes de televisid0 més presents a les llars de

Catalunya en relacié amb la seva audiéncia juvenil.

Eix vertical: Ranquing d’audiéncia televisiva a Catalunya 2022 (Comunicacid21, 2023).

- TV3(14,1%)

- Telecinco (12,4%)
- Antena 3 (10,7%)
- Lal(7,1%)

- LaSexta (5,9%)

- Cuatro (4,2%)

Eix horitzontal: Ranquing d’audiéncia juvenil a Catalunya 2022 (Lluent, 2022:11).

- Telecinco (10,7%)
- TV3(10,5%)

- Antena 3 (7,6%)

- Cuatro (5,4%)

- Lal(5,3%)

- LaSexta (4,7%)

Figura 2. Representaci6 grafica del posicionament de TV3 respecte a la seva competéncia.

Major andiéncia
televisiva a Catalunya
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o
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Menor audiéncia
televisiva a Catalunya

Font: Elaboracid propia, 2023.
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3. Marc teoric
3.1. El mitja televisiu i les noves tendéncies
3.1.1. Lasituacio actual de la televisio

Des de fa anys, la televisio s’ha convertit en una eina més de la nostra rutina. Des que es va
inventar, han tingut lloc diversos avengos tecnologics i apostes industrials, i la televisio ha
tingut la capacitat d’adaptar-se a totes les noves eres tecnologiques fins a I’actual. Es tracta
d’un dispositiu que s’ha ajustat als nous temps i a la revolucido digital de manera
extraordinaria, a més de complir amb les expectatives 1 satisfer les nostres necessitats. Tot
aix0, mantenint sempre el seu objectiu i la seva funcié: informar, comunicar i entretenir

(Marketing Directo, 2022).

No obstant aix0, actualment estem vivint una de les revolucions digitals més grans de la
historia: la popularitzaciéo de les Smart TV, les quals es caracteritzen per tenir connexio a
internet sense cable, és a dir, son les primeres televisions intel-ligents capaces d’establir
connexié a internet pel seu compte (Besali, 2021:125). Alhora, per la preséncia i els canvis

constants de les xarxes socials durant el nostre dia a dia.

Aixi, és evident que el concepte de televisié tal com I’hem entés fins ara, ha canviat
radicalment. La televisido s’enfronta a una situacid delicada davant la gran oferta de
possibilitats que ofereixen les Smart TV, entre les quals trobem la irrupci6 de les plataformes
de video en streaming 1 1’opcid de consumir contingut a través d’altres mitjans digitals
(Besalu, 2021:121). Fins fa poc temps, si voliem veure una s€rie hi havia dues opcions; o bé
descarregar-la de manera il-legal a internet o bé, veure-la en les cadenes de televisio
convencionals en l'horari establert, ¢s a dir, mirar els programes, séries, pel-licules o

continguts de tota mena quan les cadenes ho trobaven oportu.

En canvi, avui en dia, amb els mitjans digitals es pot gaudir de serveis de plataformes de
séries 1 pel-licules en streaming. Aquests mitjans ens permeten accedir a contingut de qualitat

en el moment i lloc que vulguem a canvi d'una quantitat determinada al mes (Costas, 2018).

Aquest fet, i com veurem més en detall a continuacio, ha provocat una perdua generalitzada

d’audiencies de la TDT. El nou pla estratégic de la CCMA, exposa que “la televisié com a
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mitja lineal encaixa amb els costums d’una part important de la poblacid, perd no s’adapta als
habits emergents de consum audiovisual. La TDT perd audiencies que ara usen les
plataformes de video a demanda (VoD), ja siguin per subscripcid (Netflix, HBO, Disney+,
Amazon Prime, etc.) o gratuites i finangades per la publicitat (YouTube, TikTok 1 altres xarxes

socials)” (CCMA, 2022:10).

3.1.1.1. Evolucio i descens

Les televisions en obert han perdut aproximadament un 30% de la seva audiéncia en els
ultims 30 anys. El 2022 va arribar al final deixant enrere una profunda transformacio del
panorama audiovisual en el nostre pais. La proliferaci6 de plataformes de video sota demanda
1 de les xarxes socials han agreujat la fragmentacio de I’audieéncia i I’atencio, impactant en el

consum de la televisio tradicional (Barlovento Comunicacion, 2022:23).

Aixi ho estableix ’informe anual de la industria televisiva de Barlovento, elaborat tenint en
compte dades propies de Kantar, Infoadex, CNMC, EGM, Comscore, ONTSI i mitjans de
comunicacié nacionals i internacionals. D’aquesta manera, la consultora ha elaborat una
analisi de les tendéncies que han marcat I’any 2022 com I’any amb menor consum televisiu

de la historia (Barlovento Comunicacion, 2022:85).

El consum televisiu lineal ha ponderat una mitjana de 190 minuts per persona i dia, €s a dir,
tres hores 1 deu minuts com a temps dedicat al televisor. Es tracta d’un descens de 1’11%
respecte de 1’any anterior, 2021, quan es van arribar als 214 minuts per persona i dia.
Aquestes xifres evidencien 1’any de menys consum historic des de 1992. Per altra part, el
consum hibrid (que inclou altres utilitats del televisor) creix un 16,7% fins a aconseguir els 35

minuts per persona i dia (Barlovento Comunicacion, 2022:85).

Entre altres dades, I’informe destaca que els espectadors unics (audiéncia acumulada) han
patit un descens del 5,5%, que correspon a 28 milions d’espectadors aproximadament

(Barlovento Comunicacion, 2022:86).
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Grafic 1. Evolucio Anual Consum TV (minuts persona/dia).
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Font: Barlovento Comunicacion, 2022:99.

Per tal de comprovar si aquest descens del consum és generalitzat entre tota la poblacid,

observem més en detall dades relacionades amb els grups d’edat, sexe i comunitat autonoma.

Quant a I’evoluci6é per franges d’edat, els nens, joves i adults (4 - 44 anys), perden entre un
16% 1 un 17% del seu consum en relacié amb 1’any anterior i ponderen 1 hora i 15 minuts (els
nens), 1 hora i 9 minuts (els joves) i 1 hora 1 56 minuts (els adults). En el grup de 45 a 64 anys
el consum durant el 2022 queda en 3 hores i 55 minuts (gairebé 4 hores de mitjana) mentre
que els majors de 65 anys arriben a les 5 hores 1 38 minuts (Barlovento Comunicacion,

2022:87).

I és que segons dades d’un estudi global de LIVE Panel (Wavemaker) trobades a [PMark
(2021), a Espanya, el 36% dels joves entre 18 i 24 anys mira la televisio tradicional lineal,

davant el 64% que mira programes en streaming.

Quant al génere, les dones han consumit més televisio que els homes, concretament 222

minuts elles i 190 minuts ells (Martinez, 2022).

Pel que fa a les televisions publiques, segons Barlovento (2022:38), el 22,8% del temps que
mirem la televisi6 el passem davant I’oferta de les televisions publiques, sigui de cobertura
total a Espanya, o de les cadenes autonomiques. Una xifra que descendeix cada any a mesura

que les cadenes privades guanyen terreny.
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Aixi i tot, les cadenes autonomiques es mantenen fortes en alguns continguts de la seva oferta,
els quals no els ofereix cap altre mitja ni plataforma; 1’oferta d’informatius 1 programes
d’actualitat, els reality shows 1 els moments esportius. No obstant aix0, és evident una
necessaria aposta per la innovacio i la transformaci6 digital pel manteniment de les seves

posicions entre les opcions dels teleespectadors (Barlovento Comunicacion, 2022:42).

3.1.2. Noves tendéncies

Internet ha revolucionat el mén on vivim: podem comunicar-nos més facilment, veure les
noticies en directe, saber que passa a l'altra punta del mon al moment... Aixi, el sector de les
pantalles i de I’entreteniment no es queda enrere 1 s'adequa 1 s’adapta a aquests canvis a través

de la irrupcid i les adaptacions de les xarxes socials 1 les plataformes en streaming.
3.1.2.1. Xarxes Socials

Les xarxes socials van apare¢ixer a finals dels anys 90, 1 ningu sabia el gran impacte que
suposarien, ja que en pocs anys han aconseguit créixer fins a arribar a més de 4.620 milions

d’usuaris en tot el mén (Hootsuite i We Are Social, 2022:88).

Les xarxes socials son plataformes digitals formades per comunitats d’individus amb
interessos, activitats o relacions en comu; com ara amistats, vincles paternofilials o de 1I’ambit
laboral. Permeten el contacte entre persones 1 funcionen com un mitja per comunicar-se i

intercanviar informacio a temps real 1 a I’instant (IAB Spain 1 Elogia, 2021:12).

Aixi, aquestes comunitats virtuals massives s’estenen arreu del planeta i estan formades pels
diferents perfils dels usuaris, qui les poden utilitzar des de diferents suports (ordinadors,

tauletes o mobils) i accedint-hi de manera gratuita.

Existeixen dos tipus de xarxes socials (Sanchez-Vizcaino, 2019:27); per una banda, les
horitzontals o genériques, aquelles que no posseeixen una tematica determinada, sind que
apunten a tota mena d’usuaris, funcionant com a mitjans de comunicacid, informacid o
entreteniment. Per altra banda, les verticals, xarxes socials que relacionen persones amb

interessos especifics en comu com la musica, hobbies, esports, etc.
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Avui en dia podem trobar multitud de plataformes, d’entre les quals, les més conegudes i

utilitzades mundialment sén (Meltwater 1 We Are Social, 2023:182) (Castro ef al., 2022):

Taula 6. Caracteristiques de les xarxes socials principals.

Xarxa Logotip | Any de N° Caracteristiques
Social creacié | usuaris més rellevants
actius (a
nivell
mundial
el gener

2023)

Facebook 2004 3000 Tot 1 haver passat de moda i haver perdut
milions | popularitat i usuaris, és una xarxa social de
caracter generalista on es pot publicar
contingut visual 1 textual de tota mena, i
que pot adaptar-se a les estrategies d’una
gran varietat de marques amb una gran
amplitud demografica. Aixi, si una marca
vol beneficiar-se de compartir noticies
relacionades amb el sector, videos curts,
grafics de marca 1 altres continguts
visualment atractius, Facebook és la xarxa
idonia (Castro et al., 2022:7).

No obstant aix0, actualment, no és la
plataforma social més adequada per
connectar amb el public més jove, ja que

aquest €és més present en altres plataformes.

WhatsApp 2009 2000 Es la =xarxa social de missatgeria
w (exit al | milions [ instantania més popular a escala mundial.

2012) Ha tingut una gran influéncia fins al punt
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que ha canviat la manera de comunicar-nos.
El seu punt fort és la utilitat com a mitja de
socialitzacié, el qual ha millorat els
processos comunicatius del mén modern 1
ha causat una revoluci6 entre les estratégies
d’interconnexi6. (Cervantes 1 Alvites -

Huamani, 2021).

Instagram

2010

2000

milions

Es una aplicacio totalment visual on les
imatges en son les protagonistes. Té una
gran varietat de formats: publicacions en
fotografia o video, histories, reels (videos
de curta durada), videos en directe, etc.
Esta molt assenyalada pel fenomen dels
influencers, ja que ¢és una de les
plataformes més utilitzades per fer
promocid6 de marques (Castro et al.,
2022:9).

A més, el seu enfocament cap al contingut
visual ¢és el que la converteix en una xarxa
social ideal per empreses que desitgen
demostrar D’atractiu del seu contingut i
producte, la seva personalitat i la seva
oferta, publicant contingut regularment 1

retenint a 1’usuari.

Twitter

2006

500

milions

Xarxa de microblogging que permet
publicar textos curts (de 140 caracters), que
son coneguts com a “tuits”. Cada individu
subscrit a la xarxa pot escollir “seguir” a
altres usuaris i veure el contingut de les

seves publicacions. Aixi, és una xarxa
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personal que combina les caracteristiques
del blog i1 la missatgeria instantania, tot i
que pels especialistes en marqueting 1
periodistes, ¢és una excel-lent font
d’informacio (Castro et al., 2022:13).

Té un proposit informatiu instantani ideal
per mantenir informada a la comunitat
sobre temes o noticies del moment, les
quals s’identifiquen i1 s’agrupen a través
d’etiquetes anomenades hashtags.

El valor diferenciador de Twitter és el
temps real i1 l'accessible que resulten els
comptes de celebritats o programes i

contingut audiovisual.

Youtube

You( 1)

2005/
2006

2000

milions

Es el lider mundial del format video, en
tractar-se d’una xarxa més orientada al
consum de continguts que a la interaccio.
Es basa en un format que resulta molt
senzill de consumir pels usuaris, ja que €s
facil que mentre [’usuari navega pels
diferents perfils, es quedi atrapat per un
video atractiu i de qualitat. Es idoni per la
produccio de tutorials de marca, continguts
instructius, ressenyes de productes,
entrevistes, programes, etc. A més, és
considerada una plataforma de comunitats,
gracies als seus comentaris i videos curts

(Castro et al., 2022:8).
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TikTok

TikTok

2018

1000

milions

Es basa a condensar elements d’una marca
0 missatges en videos breus, acompanyats
d’elements musicals, comics o informatius
per atraure els usuaris de manera ludica 1
dinamica. A més, aquests continguts basats
en video no tenen per que tenir una
connexié directa amb els productes o
serveis, sind que €s important centrar-se en
I’entreteniment 1 en captar la seva atencio
(Castro et al., 2022:10).

Deguda la data de la seva creacio, €s una
xarxa especialment connectada amb els
usuaris joves, motiu pel qual les marques
adapten els seus missatges al particular estil
d’aquesta xarxa.

El contingut curt i de consum rapid és el
que busca la majoria d’usuaris a Espanya
ara mateix, 1 de fet, xarxes socials com
Instagram 1 Facebook han intentat copiar
aquest format.

Compta amb una comunitat creixent

d'influencers anomenats “tiktokers”.

Twitch

2011

140

milions

Es una plataforma de streaming centrada en
la transmissid en directe de contingut sobre
videojocs o tematiques in real life (IRL),
que tracten temes com I’esport, la musica i
el benestar, entre d’altres (Castro et al.,
2022:12). Twitch ofereix als streamers
compartir en directe les seves partides o

reflexions, 1 també poden interactuar i
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conversar amb els seguidors. Dins
I’aplicacio, existeixen els Bits, que es tracta
de la moneda de la plataforma, la qual
serveix perque els usuaris donin suport als

seus streamers preferits (Twitch, 2023).

BeReal 2020 10 Es tracta d’una plataforma de funcionament
BeReal. milions | simple; ja que només permet pujar una
imatge al dia, en un moment aleatori
desconegut per 1’usuari. L’app envia una
alerta i dona dos minuts als seus membres
per fotografiar el que estan fent amb una
imatge doble de les dues cameres del
mobil. La idea és impossibilitar que la foto
estigui pensada, preparada o que es
modifiqui amb filtres, allunyant-se del
postureig trobat a altres plataformes com
Instagram.

Aquesta aplicaci6 ha tingut un fort exit
entre els més joves, els quals impulsen i
defensen mostrar en xarxes un mon més
realista 1 veridic (Del Castillo, 2022).
Algunes marques ja han comengat a
aprofitar 1’aplicacié per donar a concixer
els seus serveis o productes 1 crear

comunitat.

Font. Elaboracio propia, 2023.

Aixi doncs, observem com avui en dia, la varietat de xarxes socials és tan amplia que s’ajusta

als gustos i necessitats de qualsevol usuari 1 empresa.
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3.1.2.1.1. Evolucio i dades del consum de les xarxes socials

Per tal de tenir dades més concretes sobre les xarxes més utilitzades, vegem a continuacio el
ranquing mundial de xarxes socials per nombre d’usuaris actius durant el 2023 (Fernandez,

2023):

Grafic 2. Xarxes socials amb major nombre d'usuaris actius a nivell mundial al gener de

2023.

Caracteristica Millones de usuarios activos
Facebook 2.958
YouTube 2.514
WhatsApp* 2.000
Instagram 2.000
Weixin / WeChat 1.309
TikTok* 1.051

Font: Fernandez, 2023.

Aixi, observem com Facebook encapcala un any més el ranquing de xarxes socials amb més

usuaris actius, amb aproximadament 2.960 milions.

I esta clar que aquestes dades van en augment. A escala global, I’altim any 2022, les xarxes
socials han sumat 127 milions d’usuaris nous (3%), passant de 4.623 milions a 4.760 milions.
Aixi, totes han sumat usuaris actius: TikTok €s la xarxa social que més ha crescut durant
I’Gltim any, amb un 60%, Instagram amb un 35%, Twitter amb un 27% i Facebook ha viscut
un creixement molt lleuger, de 2910 a 2958 milions d’usuaris (1%) (Meltwater i We Are

Social, 2023:182).
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Grafic 3. Plataformes socials més utilitzades del mon en ’actualitat.

D’S MOST

USED SOCIAL PLATFORMS

we

Font: Meltwater 1 We Are Social, 2023:182.

Observant aquestes dades en 1’ambit espanyol, podem dir que cada usuari utilitza de mitjana
sis plataformes diferents. La més utilitzada és Youtube, amb 40,7 milions d’usuaris. Seguida
d’Instagram, amb 21,9 milions i de Facebook, amb 19,3 milions, la qual ha viscut un descens
notable en nombre d’usuaris espanyols des del 2020. TikTok, amb 16,6 milions d’usuaris a
Espanya, és la plataforma social que ha tingut el creixement més gran els ultims anys, i
Twitter, amb 4,2 milions, és la plataforma per excel-léncia per estar al dia de 1’actualitat

(Meltwater 1 We Are Social, 2023).

Pel que fa al creixement a Espanya respecte del 2022, Twitter és una de les que més ha
crescut, un 24%, seguit de TikTok, amb un 21% més. Youtube s’ha mantingut estable i

Instagram i Facebook han descendit al voltant del 4% (Forner, 2023).
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Grafic 4. Creixement de les xarxes socials a Espanya en 1’Gltim any (milions d’usuaris entre

2022 i 2023).

(Millones de usuarios entre 2022 y 2023)
2023 2022

Twitter
Linkedin
TikTok
YouTube
Instagram

Facebook

Font: Forner, 2023.

3.1.2.1.2.  El perfil dels usuaris a les xarxes socials

Els millennials 1 la generacido Z conformen el grup majoritari d’usuaris a les xarxes socials
avui en dia (MarketingNews, 2022). El repartiment entre géneres €s bastant equitatiu amb
lleugeres diferéncies entre homes i dones; a Espanya, el 51,1% dels usuaris de xarxes son

dones i el 48,9% so6n homes.

Quant a I’edat, encara que d’entrada les xarxes socials se solen associar amb la poblacio jove i
adolescent, a Espanya, només el 20,4% dels usuaris sén menors de 25 anys. En canvi, els
usuaris entre els 25 i els 44 suposen un 41,8%. Observem dades més detallades en el grafic

adjunt (Forner, 2023):
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Grafic 5. Edat dels usuaris a les xarxes socials a Espanya.

13-17 afos 18-24 afios 2534 afios [l 35-44 afios [ 45-54 afios . 55-64 afnos
W més de 65 afios

18-24 aios
18%

25-34 afios
22%

Font: Forner, 2023.

Aixi, vegem com el 2,3% dels usuaris de xarxes socials a Espanya tenen entre 13 1 17 anys, el

18,1% entre 18 1 24 anys 1 el 21,8% entre 25 1 34 anys (Forner, 2023).

3.1.2.1.3.  Funcions i avantatges de les xarxes socials

Aixi doncs, ’éxit 1 la forta presencia d’usuaris a les xarxes esta més que justificada amb la
infinitat de funcions i1 opcions que ofereixen (Caldevilla, 2010) (Castro et al., 2022) (Forner,

2023):

En primer lloc, comunicar i compartir. Les xarxes socials funcionen com a plataformes per a
l'intercanvi d'informacié i opini6. Com hem vist, segons el tipus de xarxa, varien les
funcionalitats i el tipus de comunicacid que s'estableix entre els usuaris, perd en la majoria

d’elles, els usuaris poden compartir imatges, videos, documents, opinions 1 informacio.

De manera similar, informar-se. El gran cabal d'informacié que circula a les xarxes socials
permet als usuaris mantenir-se informats sobre esdeveniments importants o tematiques
d'interes. I entretenir-se, les xarxes socials creen comunitats d'usuaris amb interessos similars

sobre determinades tematiques, funcionant com una gran font d'entreteniment i diversio.
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Mantenir o establir contacte. Les xarxes permeten a totes les persones que posseeixen acces a
internet crear-se un usuari a la xarxa i connectar-se amb altres que també estiguin adherits a

aquesta xarxa social per comunicar-se.

Vendre 1 comprar. Moltes xarxes socials s'han erigit en canals per a la compra i venda de béns
o serveis. L'usuari pot seguir els negocis, comercos o treballadors independents que siguin del

seu grat i establir amb ells relacions comercials a través de les xarxes.

Consegiientment, aquestes presenten una gran diversitat d’avantatges que no tenen altres

mitjans de comunicacié com son:

La immediatesa. Les xarxes socials funcionen a temps real i al moment, arribant a una gran
part de la poblacié de qualsevol nacionalitat o edat, esdevenint mitjans massius amb un gran

abast geografic.

També, augmenten la visibilitat de les marques. En els ultims anys, la publicitat i la creacié de
perfils corporatius i de marques han fet de les xarxes socials un nou mercat, permetent

connectar compradors i venedors de tot arreu del mon.

Funcionen com un canal d'aprenentatge, entreteniment i informacio. Les xarxes socials
funcionen com a mitjans per a viralitzar determinada informacid. Segons el contingut en el

qual estigui interessat I'usuari, podra aprendre, entretenir-se o informar-se.

3.1.2.1.4. Xarxes socials i actualitat

Per tot aix0, les xarxes socials poden ser considerades com la innovacid tecnologica més
influent en la forma de comunicaci6 dels ultims 20 anys, ja que com veurem posteriorment,
han canviat diferents aspectes a la vida de les persones com la manera de relacionar-se 1 els
rols socials dels individus, la manera d’entendre el temps, 1’espai i els formats entre la relacio

de persones i empreses (Forner, 2023).

De manera similar, les mateixes xarxes també han evolucionat a mesura que han anat passant

els anys; en els seus inicis, estaven pensades exclusivament per connectar individus entre si,

43



basant-se en les seves connexions personals, publicant imatges i videos o xatejant

(Sanchez-Vizcaino, 2019:7).

Ara, en canvi, cada vegada tenen un us més professional, publicitari i comercial. Les xarxes
socials han modificat la manera en qué les empreses 1 negocis s’apropen als seus clients, ja
que avui en dia, qualsevol projecte professional requereix una presencia sostinguda i

estratégica a les xarxes socials (Line Branding, 2023).

Aixi, marques i empreses troben en les xarxes un aliat (Oras, 2022) per promocionar-se,
donar-se a congixer, informar sobre la seva oferta, etc. a través de la creacio del seu propi
contingut de marca, buscant I’atencio i la connexidé amb el public d’una manera més directa,

propera i sincera (Sanchez-Vizcaino, 2019:9).

3.1.2.2.  Plataformes en streaming

La transmissié de contingut en streaming €s un concepte bastant ampli, 1 es defineix com una
tecnologia que permet la distribucio digital de contingut audiovisual via internet, de manera

que I’usuari consumeix el producte a la vegada que se’l descarrega (Lopez, 2018:6).

D’aquesta manera, les plataformes digitals han escalat entre els mitjans de comunicaci6 i
d’entreteniment gracies a la innovaci6 quant a series, programes i pel-licules que han creat els

ultims anys, aconseguint aixi, atraure una amplia part de la nostra societat.

Actualment, estan vivint un fort auge i tot i haver-n’hi més d’una desena, entre les més

destacades trobem (Orts, 2022):

1. Netflix: 231.000 milions d’usuaris arreu del mon.
Amazon Prime Video: 205.000 milions d’usuaris arreu del mon.

HBO Max: 85 milions d’usuaris arreu del mon.

il

Disney+: 164,2 milions d’usuaris arreu del mon.

Fins 1 tot algunes d’aquestes plataformes s’han convertit en productores de continguts de gran
qualitat. No només oferint séries, documentals i pel-licules, sind també produint-les; és el cas

de House of Cards o Stranger Things produides per Netflix (Lopez, 2018:9) (Netflix, 2023).
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3.1.2.2.1. Evolucio i dades

Certament, I’streaming esta creixent molt rapidament i esta en constant evolucio. I és que la
disponibilitat de plataformes digitals legals a un preu assequible és una soluci6 que utilitza

cada vegada més gran part de la poblacid.

Es més, el consum total d’internet, amb dades de Comscore relatives al mes d’octubre de
2022, ha aconseguit algunes xifres destacables: 37,1 milions de visitants nics 1 118 minuts de
consum per persona i dia (Barlovento Comunicacion, 2022:48). De fet, segons una analisi
elaborada per Kantar Worldpanel, “7 de cada 10 llars espanyoles (12,4 milions de llars) tenen
accés a les plataformes online, representant aixo un 66% de penetracio” (Gonzalez i Sunnebo,

2022).

Aquests usuaris, a més, solen accedir a una mitjana de 3,3 plataformes, gastant-se tamb¢ de

mitjana 38€/mes en OTT’s (plataformes digitals Over The Top) (Gonzalez i Sunnebo, 2022).

Aixi, “I’streaming té cada vegada més preseéncia a Espanya”, apunta Sunnebo (2022), i
s’observa que es tracta d’un mercat el creixent del qual encara podria ser molt exponencial,
arribant a més del 80% de la poblacié com passa als Estats Units amb cinc plataformes

contractades per llar (Gonzalez i Sunnebo, 2022).

En I’ambit catala, passa exactament el mateix que a la resta del pais: una davallada en els
ultims tres anys dels minuts dedicats a veure la televisié lineal 1 un increment dels minuts
dedicats a altres usos del televisor. E1 2020 el 82% dels minuts davant del televisor eren per a
la televisio lineal en TDT. El 2022 aquest percentatge baixa 5 punts i és del 77% (CCMA,
2022:12).
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Grafic 6. Temps dedicat a veure la televisio I’any 2020, 2021 i 2022.

ANY 2020 ANY 2021
4%

ANY 2022
3%

Font: CCMA, 2022:12.

Pel que fa a les dades relacionades amb les plataformes més presents a Espanya, un informe
del barometre OTT elaborat per GECA amb dades de Kantar, afirma que Netflix continua sent
la més vista, on fins a un 72% del total d'usuaris tenen la plataforma (2023:3), sent el servei
amb major penetracié del pais, amb 9,6 milions de llars subscrites (Orus, 2023). Es seguida
per Amazon Prime amb un 68,2% (6,6 milions de llars). Per a completar el podi apareix
Disney + amb un 33,5%. Per part seva, HBO Max (31,4%), Movistar + (22,7%) i DAZN
(14,5%) son les segiients en la classificacid. Ja allunyades se situen altres com AtresPlayer

Premium (6,4%), Movistar + Lite (5,4%) 1 Apple TV + (4,6%) (GECA, 2023:3).

Taula 7. Nombre de subscriptors de les plataformes de video en streaming a Espanya el 2022,

per plataforma.

Caracteristica Numero de usuarios en miles
Netflix 9.600
Amazon Prime Video 6.600
Movistar+* 3.713
HBO Espafia 3.600
Disney+ 3.200

Font: Orus, 2023.
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Afegim que, a finals del 2022, s’ha llangat al mercat la nova plataforma SkyShowtime, la qual
ja representa el 32,6% de les noves subscripcions a les plataformes en 1’ambit espanyol des de

principis d’any (Orus, 2023).

A continuaci6, detallem els usuaris subscrits a les plataformes en funcié de 1’edat. Aquestes
dades les podem obtenir gracies a VOD Analytics, creat per la consultora d’audiéncies
televisives SigmaDos30’ la primera eina de medici6 d’audiéncies d’OTT’s dels continguts

oferts per les plataformes de pagament (SigmaDos, 2023).

Aixi, en la segiient taula observem com, a Netflix, gairebé el 88% dels joves de 16 a 29 anys
hi tenen accés, una dada que va disminuint a mesura que s’incrementa 1’edat. En el cas
d’Amazon Prime, en canvi, els joves de 16 a 29 anys representen un 67,10%, un percentatge
que va en augment pel que fa a franges d’edat superiors (dels 30 fins als 64 anys). Disney+ i
HBO Max també lluiten pels percentatges. Disney+ guanya a HBO Max en les dues franges
d’edat (de 16 a 29 anys i en els majors de 65 anys) i HBO Max s’imposa a Disney+ en les
altres dues: de 30 a 44 anys i de 45 a 64 anys (SigmaDos, 2023).

Grafic 7: Percentatge de poblacio espanyola amb accés a les principals plataformes.

Netflix Amazon Prime Disney + HBO Otros

De 16 a 29 afios 67,10% 42,46% - 40,58% 15,59%
De 30 a 44 afios 71,46% 34,96% - 35,50% 7,00%

De 45 a 64 afios 70,75% 24,66% - 30,48% 12,65%
65 afios 0 més 58,43% . 18,47% 11,53%

20,09%

Font: SigmaDos, 2023.

Aixi, observem com el public principal de la major part de les plataformes en streaming sén

joves.

Pel que fa al contingut, segons els resultats de 1’altim Panel de Hogares de la CNMC, els
usuaris opten per les plataformes online (serveis de video sota demanda) sobretot per les
séries (55%) 1 pel-licules (50%), a diferéncia de la televisio tradicional, on es consumeixen

majoritariament informatius (96%) i esdeveniments esportius (77%) (CNMC, 2022).
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Grafic 8. Percentatge d’individus que consumeixen diferents tipus de continguts audiovisuals

en funci6 del mitja.

56% 96% 8% 19%. 5% 6% B 55 3% 11% B o g o oo
Television en Canales exclusivos Servicios de Plataformas de
abierto/ TDT de la television de pago video bajo demanda intercambio de videos

m Un evento deportivo

Un episodio de una serie
= Una pelicula

Un programa informativo

Streams/videos de gamers y/o partidas de gaming (videojuegos)

Font: CNMC, 2022.

Tenint en compte que TV3 ¢€s el canal de Catalunya 1, per tant, el seu contingut és 100% en
catala, ens interessa concixer també la situacid actual d’aquesta llengua en el mon de
I’audiovisual i de les plataformes en streaming. Segons 1’informe “Connectem per arribar a
tothom”, elaborat per la mateixa CCMA, la preséncia del catala a les plataformes de video és
residual, amb una preséncia extremadament petita: HBO amb un 0,1% d’oferta en catala,
Netflix un 0,5%, Disney+ un 0,8% 1 Prime Video un 1,3%. L’tnica plataforma el contingut de
la qual en destaca la seva forta presencia del catala és Filmin, amb un 18,9% (CCMA,

2022:9).

3.1.2.2.2.  Avantatges de les plataformes digitals

Aixi doncs, 1’éxit d’aquestes plataformes es justifica per la gran possibilitat d’oportunitats i
avantatges que ofereix, i perque que els continguts audiovisuals evolucionen cap a la

ubiqiiitat: qualsevol lloc, qualsevol moment, qualsevol dispositiu (CCMA, 2022:13).
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Posen a disposicidé dels consumidors un ampli ventall de continguts, des de séries, fins a
pel-licules d’estrena o antigues, passant per documentals 1 curtmetratges d’una gran diversitat
de tematiques. Aixi, aquest contingut forma part d’un extens cataleg que cada dia va afegint
novetats (Carné i Prades, 2022:40). Alhora, algunes de les plataformes en streaming ofereixen
continguts originals i1 exclusius, els quals només es poden veure en aquestes, aixi com series
internacionals d’estrena a Espanya (Marin, 2021:58). D’aquesta manera, no t’has de
conformar amb D’oferta que la televisid6 convencional decideix retransmetre. A més, el

contingut ofert aposta per nous formats i noves histories més curtes i amenes.

L’avantatge més gran de la transmissio de contingut per streaming €s que s’adapta a les
necessitats de la gent moderna, ja que cada usuari pot escollir entre una gran quantitat de
materials de video i veure’ls quan ell ho desitgi (Carné i Prades, 2022:27). Ja no és necessari
esperar un determinat dia 1 una determinada hora perque posin la nostra seérie preferida a la
televisio, amb aquestes plataformes la veiem quan volem. Es pot tenir facilment la projeccio
d’una pel-licula en qualsevol moment per deixar-la i tornar a ella quan es vulgui. En el cas de

la televisi6 tradicional, aquestes possibilitats no existeixen (Marin, 2021:58).

Fins 1 tot, tenen una opcid de descarrega que permet que els subscriptors es descarreguin els
continguts per consumir-los quan no tinguin internet. Opcions que contribueixen a la llibertat

de consum total de I’usuari (Carné i Prades, 2022).

Un altre avantatge de I’streaming de contingut €s la seva capacitat de reproduccié no només
en pantalles estandard, sin6 també en tota mena de dispositius mobils. Com a resultat, pots
accedir el contingut des de casa teva, pero també des d’un tren o des del carrer (Carné i

Prades, 2022:65).

Les opcions de personalitzacié del contingut també s’apliquen en aquest cas. Per exemple,
I’espectador pot decidir I’idioma en qué prefereix veure la serie (Carné 1 Prades, 2022:36). A
més, veure retransmissions en plataformes en streaming no sol tenir pauses publicitaries, fet
que augmenta encara més la comoditat de seguir-la. Aixi mateix, la transmissio de contingut
pot brindar accés a una quantitat gairebé¢ il-limitada de material, mentre que el contingut de la

televisio tradicional esta limitat per temps (Carné 1 Prades, 2022:40).
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Tot aix0, mitjancant una subscripcid de 1’usuari, qui paga un preu bastant econdémic per veure
els continguts que desitja (Ayuso, 2022) (Marin, 2021:59). A més, moltes plataformes
ofereixen un mes gratuit de prova i comptes per diversos usuaris 1 dispositius, tot i que

actualment plataformes com Netflix comencen a posar fi a aquesta possibilitat.

3.1.2.2.3.  Saturacio del streaming i actualitat

Tot 1 aquests beneficis 1 auge constant, s'esta comengant a parlar avui en dia de la saturacio del
streaming. Considerant només Espanya, hi ha més d’una desena de plataformes en streaming,
una oferta de contingut de pel-licules i séries entre les quals cada vegada és més complicat

escollir (Ayuso, 2022).

Dades actuals recollides per El Pais diuen que de les dues hores al dia de mitjana que
dediquem a aquestes plataformes, perdem més de 15 minuts en decidir qué mirar (Ayuso,
2022). La sobreabundancia de pel-licules, documentals i s€ries esta provocant una saturacid

als usuaris, els quals s’estan donant de baixa en moltes d’elles.

Segons Natalia Marcos, periodista a El Pais experta en temes de televisié 1 mitjans, s’ha
produit una explosié de la produccid en televisio, a més de canviar el seu sistema de
produccio i de distribucié. Ens trobem en una fase de la guerra de les plataformes, les quals
volen atraure el public amb contingut propi 1 original amb preus assequibles i ofertes. En lloc
de créixer, ara busquen mantenir-se i sobreviure davant la forta competeéncia, 1 ho intentaran
fer amb les pujades de preu, incorporant anuncis o posant fi a ’opcié de comptes compartits

(Ayuso, 2022).

La uni6 de tots aquests factors esta provocant que, des de principi d’any 2023, les plataformes
estiguin patint una davallada de subscriptors. La plataforma que més acusa la perdua
d'abonats a Espanya en l'inici de 2023 hauria estat Netflix (-3,3%), seguida de prop per
Disney+ (-2,6%) 1 Movistar Plus+ (-2,1%) (GECA, 2023:3).

Aixi doncs, observem que tot i que les plataformes en streaming representin una alternativa a
la televisio 1 una possible amenaga, també estan vivint un moment d’alld més delicat; es

troben en un mercat amb molta oferta i amb cada vegada menys demanda. Marcos afirma que
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no hi ha subscriptors per tanta plataforma, i justament per donar-hi resposta, les mateixes
plataformes no deixen d’inspirar-se amb el model de la televisio tradicional, per exemple,
incorporant publicitat o optant per nous programes tipics i1 habituals de la televisio. Aixi,

tornem al punt on ja érem. Tot esta inventat (Ayuso, 2022).

3.1.3. El futur de la televisio

Aixi doncs, tenint en compte la situacid actual de la televisid i la forta preséncia de les
plataformes digitals i els diferents usos de les xarxes socials, hi ha obert un debat sobre quin
sera a partir d’ara el paper de la televisid en la nostra societat. L streaming ha aconseguit que
el mon audiovisual canvii 1 s’adapti a la velocitat de la llum, i conseqiientment, que la

televisio es trobi en una muntanya russa constant (Lopez, 2018:3).

En estar canviant la dinamica del consum arran de la popularitzacié de les plataformes sota
demanda i d’altres xarxes socials, el futur de la televisio és incert, i no es pot preveure que
passara. La realitat és que, des del seu naixement, la televisi6 sempre ha estat en un procés
constant de canvi, mai ha deixat d’evolucionar (Casado ef al, 2012:271). Esta acostumada a
adaptar-se a les circumstancies, a variar a gust del consumidor 1 de la tecnologia (Teran,
2021). Aixi, esta clar que en un futur la televisio canviara tal com la coneixem actualment o la
coneixiem en els seus inicis, com ja ho ha estat fent. Perd aixo no vol dir que acabi
desapareixent, sind que s’ha d’adaptar a les noves formes de consum 1 als nous mitjans i

tendencies digitals.

En aquest sentit, Enrique Garcia Maroto, director de consultoria de GECA, empresa
espanyola d’investigacio audiovisual reafirma en una entrevista realitzada a El Independiente
per Carlota Martinez (2022) que, de la mateixa manera que va passar al seu dia amb ’aparicid
dels diaris digitals i el ressentiment del nombre de lectors dels diaris en paper, passa ara amb
els mitjans audiovisuals. “Cada vegada hi ha més mitjans audiovisuals, 1 aix0 és el que esta
afectant la televisié convencional”. Tot i aixd, Maroto defensa que “la televisio tradicional
predominara sempre, ja que és el mitja que dona més confianga, amb el que s'informa de
manera més agil i directa, i que és just aqui on no té competencia la televisié convencional”

(Martinez, 2022).
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“El consum televisiu no podra recuperar la tendéncia a 1’alta que vivia anys enrere, perod
evidentment tindra moments d’auge sobretot a 1’actualitat informativa. La televisio seguira
sent sempre un referent de la informacid, de I’entreteniment i dels grans esdeveniments que

vagin tenint lloc”, afirma Maroto (Martinez, 2022).

De manera similar, Mir6 1 Calvino, directors a la década dels 80 de Television Espanola, en
diverses entrevistes realitzades durant aquella €poca, “ja comprenien que I’evolucié de la
tecnologia faria possible un dia les plataformes online, perd que no mataria a la televisio

tradicional, igual que la televisio no va acabar amb la radio o el cinema” (Teran, 2021).

Aixi doncs, encara que la major part de la visualitzacio diaria del public jove es dugui a terme
a través de plataformes 1 mitjans digitals allunyant-se cada vegada més de la televisid
convencional, la major part de 1’audiéncia continua apostant per aquests grans moments
televisius com els partits de futbol, programes en directe, algunes séries o la informacio sobre
I’actualitat (Teran, 2019). Aixo ha fet que els serveis digitals sota demanda prenguin la
televisio tradicional d’una manera més competitiva, ja que cada vegada és més habitual que
canals tradicionals estrenin les seves series abans en les seves plataformes de pagament o a la

carta (Ayuso, 2022) (Martinez, 2022).

Aixi, per tal de mantenir I’esseéncia de la televisio, només cal saber cuidar els valors que

diferencien cada entorn audiovisual de la resta de formes de consum (Teran, 2021).

En aquest aspecte, Maroto defensa que “les plataformes encara tenen un llarg recorregut, i
sobretot una llarga lluita contra el directe i els programes de televisio, ja que el que es gaudeix
de programes en directe o de contingut emes per televisio €s poder comentar-los per les
xarxes socials, amb els amics, la familia, els companys de la feina... Aixi, la unié de la
televisio amb les xarxes socials presenta un poder d’interaccié i de generar conversa social

que no es troba en les plataformes en streaming’ (Martinez, 2022).

De manera similar, Mario Lopez, director del canal La Sexta, reitera que el que es busca a la
televisio ¢€s la creacid de debat social, accid que no se satisfa amb les plataformes digitals
(Teréan, 2019). Aixi doncs, observem com el fet de mirar un determinat contingut audiovisual
emes per televisid, en un dia i hora concreta, permet que els usuaris puguin compartir,

intercanviar opinions i comentar alld que estan veient a la vegada a través de les xarxes
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socials, creant aixi un sentiment de pertinenga i comunitat, consumint en grup i buscant
I’expressio 1 la creacié de debat sobre diferents aspectes que detecten en el contingut emes

(Schoo, 2022).

I aix0 s’ha potenciat fortament entre els joves gracies a les xarxes socials, comentant i
interactuant al moment de ’emissié6 amb qualsevol persona que estigui consumint el mateix
contingut (Schoo, 2022). Aixi, veiem com les xarxes socials esdevenen un complement de la
televisio (Yuste, 2020:189), donant lloc al fenomen que es coneix com a multipantalla o
multiplataforma, la connexidé 1 el consum instantani en diferents pantalles, dispositius o

plataformes (Martin i Rubio, 2020:161).

Aixi, la televisio manté el seu vigor com una finestra al mén en directe i motor d’evolucio
social. La seva funcio és crucial per un pais més informat, més creatiu, més emprenedor, més
despert i més lliure. En un futur, continuara vigent si sap adaptar-se als nous temps, perque al
final, la televisid ¢€s rellevant quan s’atreveix a prendre el pols a la seva societat. No es queda
paralitzada davant el que €s nou, i continua connectant-nos. Perque aqui €s on es troba la clau
del seu exit massiu: sempre ens ha connectat, inclis quan no hi havia connexid a internet

(Teran, 2021).

Aixi doncs, segons un informe elaborat per Kantar Media i Media Agency Group (2022:12)
sobre les previsions de la televisio durant ’any 2023, “en un episodi de lluita entre la televisid
1 el digital, els guanyadors seran aquells que optin per estratégies que aconsegueixin obtenir
un equilibri adequat entre el contingut sota demanda 1 el lineal”. I és que molts canals s’estan
adonant que no poden continuar funcionant com ho feien fa 20 anys. Aixi, ara se centren a
canviar la manera en com esta plantejada la televisioé i han de comengar a plantejar-se de
manera innovadora per cridar novament les audiéncies, adaptar-se millor als nous formats i

entendre quin ¢és l'interés actual del public (Teran, 2019).

3.1.4. Adaptacions i canvis de la televisio

Aixi doncs, tal com ho estableix I’informe anual de la industria televisiva de Barlovento
(Barlovento, 2022), la televisio sembla haver trobat un possible aliat en les xarxes; una

combinaci6 de mitjans tradicionals amb digitals que guanyara cada vegada més terreny.

53



D’aquesta manera, tenint en compte que les plataformes de pagament han aconseguit
assentar-se entre el public gracies a generar i potenciar nous gustos entre els espectadors a
través dels seus algoritmes, en un any caracteritzat pel menor consum televisiu tradicional des
de 1992, la consolidacid de la televisié de pagament i el creixement d’OTT’s, xarxes socials 1
altres tecnologies (Barlovento, 2022); el futur de les cadenes tradicionals exigeix adaptar-se al
nou escenari amb la creacié de noves plataformes propies amb recursos diferents dels actuals

(Barlovento, 2022).

Els canals convencionals ja fa temps que han comengat amb serveis com televisio a la carta
(Orus, 2022), on contribueixen a la difusié del contingut de les cadenes més enlla dels
tradicionals limits espai-temps a través de les seves aplicacions mobils o les seves pagines

web oficials.

De manera similar, els propietaris de les televisions més importants ja inverteixen també en
les seves propies plataformes en streaming online, perque estan convenguts que la seva
importancia sera cada vegada major, evitant aixi, quedar-se enrere de les noves plataformes.
De fet, exposa Garcia Maroto, director de consultoria de GECA en una entrevista a El
Independiente (Martinez, 2022): “Antena 3 t¢ les seves plataformes propies on estrena totes
les séries, ’anomenada Atresplayer. Mediaset no penja les seves séries a les plataformes, sind
que té un acord amb Amazon Prime Video; vendre les séries estalviant-se en produccio i a

canvi, la plataforma té en primicia series que estrena”.

I passa exactament el mateix amb TV3, els espectadors poden gaudir de contingut emes al seu
canal sempre que vulguin i on vulguin des de TV3 a la Carta. Des de les series, telenoticies,
documentals 1 programes, fins a les pel-licules de no produccié catalana durant un periode de

temps limitat.

Encara més, des de mitjan marg de 2023, s’ha sabut que TV3 ha estat treballant en una nova
plataforma online de continguts en catala, amb 1’objectiu de revolucionar el mercat i tornar a
ser capdavanters i referents en el mon digital 1 sobretot, entre els joves. Aquesta nova OTT
esta previst que entri en funcionament la proxima tardor en la seva primera fase, la qual

permetra adaptar els continguts 1 les formes de distribucié als habits de consum i experiencia
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audiovisual actuals. La plataforma sera d’accés universal amb registre, €s a dir, gratuita, pero

amb perfils personalitzats segons els gustos audiovisuals.

Rosa Roma, directora del Consell de Govern de la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals afirma en una entrevista al diari Nacio Digital (Montagut, 2023) que “es tractara
d’un ecosistema transmedia 1 interactiu que oferira continguts a demanda, directes, espais per
a la comunitat, videojocs, una botiga, musica, contingut textual i, fins i tot, contingut

pedagogic”.

Aixi doncs, aquesta nova plataforma de la CCMA es transformara en una “plataforma de
pais” (Montagut, 2023) la primavera del 2024, amb 1’objectiu d’esdevenir un eix connector
entre els agents del sector audiovisual, a més de fer de motor de la industria audiovisual del

pais 1 d’esdevenir un agent actiu per impulsar I’us del catala en I’audiovisual.

En termes de xarxes socials, la majoria de les marques, per no dir totes, hi son presents

utilitzant-les com a eina de vendes i de consum del seu contingut o de la seva oferta.

I és aqui on observem com les empreses comencen a optar pel model transmedia. El concepte
de transmedia el va introduir originalment Henry Jenkins 1’any 2003, deia: “hem entrat en
una nova era de convergencia de mitjans que torna inevitable el flux de continguts a través de

multiples canals” (Scolari, 2013:23).

En aquest univers transmedia cada mitja fa una aportacio a la construcci6é del mon narratiu, i a
cada mitja o plataforma de comunicaci6 son diferents entre si. Cada mitja “fa el millor que

sap fer”, exposa Jenkins (Scolari, 2013:24).

El model transmedia és una forma narrativa particular que s’expandeix a través de diferents
sistemes de significacio (verbal, iconic, audiovisual, interactiu, etc,) i diferents mitjans (cine,
comic, televisid, videojocs, teatre, etc.) (Scolari, 2013:24). No s6n una adaptacié d’un
llenguatge a un altre, sind una estratégia que va més enlla i desenvolupa un mén narratiu que

compren diferents mitjans i llenguatges.

Aix0 permet expandir el relat, crear noves formes de comunicar i noves situacions. Per aixo és
importantissim en la narrativa transmedia seguir un fil conductor que ho englobi tot (Scolari,

2013:25).
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La narrativa transmedia s’entén com a potenciadora de la sociabilitat, per la seva interacciod

amb ’usuari que promou compartir 1 participar (Bellon, 2012 citat per Loizate, 2015:24).

Les tecnologies digitals han estat en gran part responsables d’aquest nou model, que
empodera 1’audiéncia 1 propicia el canvi de rol de consumidor passiu al de creador actiu.
S’esborren els limits espaciotemporals i es crea una cultura participativa, principalment entre
les audiéncies més joves (Loizate, 2015:24). L’usuari es converteix en “l’agent principal en la

definici6 del nou univers narratiu en 1’era transmedia” (Loizate, 2015:25).

Tornant a la televisio, tal com hem anat veient, un dels majors canvis que ha patit aquesta ha
estat el multitasking 1 la digitalitzacid del consum de la televisid. Aspecte que també propicia
I’empoderament de 1’espectador, ja que és ell qui decideix que, quan i on consumira
continguts audiovisuals, exposa en una entrevista Sacaluga, vicedega de la Universitat
Europea (Costas, 2018), que parla sobre I"’era de 1’espectador empoderat”, en la que 1’usuari

ocupa el lloc preferencial (Costas, 2018).

Mario Lopez, director d’antena de La Sexta, explica en una entrevista on parla del futur de les
cadenes tradicionals (Teran, 2019), que creu que les plataformes digitals reafirmen la idea que
hem de fer una televisio d’utilitat a I’espectador, una televisio local, una televisio que apel-li
al sentiment de la ciutadania i que estigui molt enganxat a la vida dels espectadors que
consumeixen televisio al nostre pais. Tamb¢, que s’ha de fer reconeixible la programacié d’un
canal, cal fer cita amb I’espectador, ja que el futur de la televisié sembla estar encaminat cap a
una major personalitzacid i flexibilitat en la manera en que els consumidors accedeixen al

contingut (Teran, 2019).

A tall de conclusio, la televisio tradicional lineal continuara existint, a condicid6 que es
reinventi i convisqui amb les plataformes i mitjans digitals, se sapiga adaptar a les noves
formes de consum 1 aprofiti les oportunitats que li brinden les xarxes socials per aconseguir
captar 1’espectador i1 proporcionar-li una experiéncia immersiva, col-lectiva i personalitzada,

seguint els principis de la narrativa transmedia.
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3.2. Els joves

Tenint en compte que 1’objectiu del nostre treball és aconseguir que els joves consumeixin
més TV3, cal que els estudiem 1 coneguem bé per poder connectar al maxim amb ells. Aixi, és
interessant investigar qui son els joves, com viuen i com consumeixen entre altres aspectes

que veurem a continuacio.

3.2.1.  Quison?

Segons les Nacions Unides (ONU), considerem joves aquelles persones d’entre 15 i 24 anys,
les conegudes com a generacid Z (els centennials), els nascuts entre finals de la década del
1990 fins a mitjan deécada del 2000 i els quals representen, avui en dia, una important part de
la poblacié mundial (Naciones Unidas, 2023). Cal tenir en compte, perd, que la franja d’edat
dins la qual es consideren els joves pot variar pel que fa al pais i la seva legislaci6 en funcio

del que es considera “majoria d’edat” (Naciones Unidas, 2023).

De fet, hi ha una falta d’unanimitat entre els experts a I’hora d’aproximar i comprendre les
edats que s’engloben dins de la joventut, entesa també com una etapa de vida en si mateixa
(Iglesias, 2005:9). Sembla, perd, que es distingeixen dos grups relativament diversos: els

joves-adolescents (de 14 a 18 anys) i els joves-madurs (de 19 a 29 anys) (Iglesias, 2005:10).

Aquests joves, als quals anomenarem generacid Z, sén persones que han nascut o han passat
tota o la major part de la seva infancia en I’era d’internet i, per tant, porten incorporada la
tecnologia a la seva vida quotidiana i se senten comodes amb els mitjans socials digitals. Si
una caracteristica els defineix, €s la seva hiperconnectivitat permanent 1 la utilitzaci6 de

xarxes socials, que els permet la sociabilitat (Martin i Rubio, 2020:21).

En aquesta era d’internet, la generacio Z és considerada una de les generacions més critiques i
inconformistes. Els joves volen participar i decidir, i tenen tanta informaci6 a través dels
mitjans digitals i les xarxes socials que els permet crear-se una opinid i tenir un lloc on
expressar-la (Martin i Rubio, 2020:162). Tot aixo els porta a tenir un compromis amb el seu

entorn i a ser agents del canvi social.

Tenen la voluntat de construir noves formes de relacionar-se. Les tecnologies digitals,

especialment internet, presenta als joves un espai diferent i amb noves possibilitats de
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relacionar-se amb els altres (Yuste, 2020:180). S’ha convertit en el fenomen social que els
permet ser creadors de nous espais (Martin i Rubio, 2020:11). Amb el seu caracter participatiu
1 creatiu, els joves estan desenvolupant propostes innovadores mitjangant la interconnexio

d’elements socials, estils de vida i tecnologia (Martin i Rubio, 2020:11).

Per altra banda, aquesta generacié marcada per [’accés directe i continu a internet ha fet que
des de petits puguin accedir a la informaci6 i al coneixement de manera facil i immediata. La
forma de consumir informaci6 dels joves es caracteritza per quatre punts: el social, el mobil,
la rapidesa 1 la superficialitat. Internet els proporciona una gran quantitat de continguts, a
ritme velog¢ 1 de manera simultania (Yuste, 2020:180). Per aixo, també se’ls descriu com una

generaci6 caracteritzada per la immediatesa i I’aqui i I’ara (Martin i Rubio, 2020:173).

3.2.2. Com viuen?

Com hem dit, els joves viuen en un entorn 100% digital 1 han crescut amb la tecnologia com a
part de la seva vida quotidiana, de manera que estan acostumats a fer Gs d’aplicacions i
serveis online. Estan constantment connectats a internet i a les xarxes socials, 1
conseqiientment, amb el seu entorn social, que s’ha convertit no només en una via
d’informacid i comunicacid, sindé també en una forma de crear una xarxa de persones que ha
canviat de manera radical la naturalesa de les relacions i les organitzacions (Rubio, 2007, citat

per Martin i Rubio, 2020:146).

Aixi, ’accés a internet els ha permeés crear i instaurar noves formes d’interaccid, que
estableixen i enforteixen la seva identitat i les seves relacions socials (Martin i Rubio,
2020:9). Aixo és el que es coneix com l’era de les relacions socials virtuals o Social
Networking, la manera en que els joves es coneixen i es relacionen creant un nou model de
comunicacio que permet ampliar aquestes relacions socials, a la vegada que crear lligams i

connexions entre ells (Martin i Rubio, 2020:185).

En aquestes relacions socials, la generacié Z busca i opta per un tipus de comunicacio rapida,
senzilla 1 eficag, instaurant noves formes d’interaccid, expressades en codis 1 claus de
comunicacio propies de les xarxes socials on el llenguatge basat en diminutius, imatges i

emoticones ha generat noves logiques de comunicacié (Murden i Cadenasso, 2018:18).
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Les tecnologies digitals son fonamentals per entendre la manera en que els joves es relacionen
avui en dia. Es diu que tenen dues vides, la “real” i /’online, que es creuen a través de la
utilitzacio de les xarxes socials (Murden i1 Cadenasso, 2018:15). Aixi, pels joves és rellevant
projectar una imatge digital activa, mostrant a través dels seus perfils digitals tots els aspectes
relatius a la seva quotidianitat. Es primordial compartir les experiéncies viscudes. D’aquesta
manera, busquen comunicar constantment els seus gustos 1 interessos, mostrar-se actius als
seus perfils de les xarxes socials de manera continua i a temps real, donant a conéixer que fan,
els llocs on van, qué mengen, amb qui estan, etc., a través de fotografies, videos, opinions,
entre d’altres (Murden i Cadenasso, 2018:18). Tenen una evident necessitat d’interaccio i de
fer-se un lloc al mon virtual, buscant sempre la validacié social del seu entorn (Murden i

Cadenasso, 2018:21).

Tot aixd no seria possible sense els dispositius mobils, especialment els smartphones 1 la
multitud de serveis que tenen incorporats, des de camera a aplicacions, musica, jocs, etc. La
seva funcio original de trucar ha quedat en segon pla (Martin i Rubio, 2020:188). Tuenti i
Ipsos van realitzar un estudi que revela que el 94% dels joves entre 16 1 35 anys té mobil 1 que

el 84% es connecta a internet a través d’aquest (Martin 1 Rubio, 2020:188).

Aixi, tal com apunta Juliana Canet, creadora de contingut en catala (Lluent, 2019), la gent
jove continua tenint el mateix interes per relacionar-se, per informar-se i per estar al corrent
de l’actualitat, el que ha canviat ha estat la forma de consumir, ja que els joves d’ara tenim

molts més mitjans a I’abast.

Prefereixen 1 solen fer us d’aquells mitjans i plataformes amb les quals se senten més

comodes 1 representats i, per tant, que responen millor a les seves necessitats (Lluent, 2019).

La generacié Z, doncs, no només utilitza les xarxes socials per comunicar-se, entretenir-se,
interactuar 1 intercanviar opinions, siné també per informar-se en qualsevol moment i en
qualsevol lloc. Aixi, per aquests joves, els mitjans digitals també representen la informacio i
la mobilitzacié. Mantenir-se informats d’aquells temes que els interessen és una de les

principals raons que atrau els joves al mon digital (Franga, 2019).

Aixi doncs, els joves opten per seguir pagines web sobre temes d’actualitat, consultar pagines

que contenen informacid relacionada amb les seves aficions personals i participar en forums
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tematics per expressar la seva opinio personal sobre alguna tematica (Franca, 2019). I és que
les audieéncies s’han tornat més interactives i participatives, fet que provoca la necessitat
d’estar 1 formar part de la mateixa construccido de la informacio i de 1’espai virtual que

I’envolta (Carrillo, 2016:7).

Alhora, el fet d’haver nascut en ple auge tecnologic els permet utilitzar diferents alternatives
de comunicacié com nous canals, mitjans, entorns, plataformes virtuals i de streaming, etc.
tant per treballar 1 informar-se, com per entretenir-se (Carrillo, 2016:7). Aix0, doncs, fa que

tinguin ganes de provar experiéncies i continguts nous.

3.2.3. Com consumeixen?

Tal com hem explicat, els joves han nascut en plena era digital, conviuen amb les tecnologies
des que van néixer de manera que no es poden imaginar la seva vida sense elles. Aix0, ha
provocat canvis en les seves formes d’interaccid i1 de comunicar-se, en la manera de
socialitzar 1 de crear nous entorns, aixi com d’informar-se 1 entretenir-se (Yuste, 2020). Tenint
en compte aquesta situacid, doncs, ara ens interessa saber qué i com consumeixen els joves

d’acord amb el context i els costums que presenten.

No és d'estranyar que els joves optin per un fort consum online. De fet, segons un estudi
realitzat pel Centro Reina Sofia (2022:26) sobre 1’oci digital 1 la joventut, afirma que els joves
espanyols arriben a consumir gairebé un total de 7 hores diaries d’oci digital. I és que 3 de 4
espanyols majors de 16 anys fan s almenys d’una plataforma de pagament (OTT), esdevenint
el segment d’edat que més consumeix contingut en streaming a Espanya (Centro Reina Sofia,
2022:13). Les plataformes més utilitzades pels joves son Netflix i Amazon Prime (SigmaDos,
2023), dins les quals solen consumir séries 1 pel-licules de qualsevol tematica d’acord amb els

seus Interessos.

Quant a les xarxes socials, 9 de cada 10 joves espanyols fan servir les xarxes socials
(representant un 93% d’aquest segment de la poblacid) gairebé dues hores cada dia (Mena,
2022). Aix0 principalment, amb la finalitat d’entretenir-se (89%), interactuar (75%),
informar-se (60%), congixer gent (34%) i1 seguir tendéncies (22%) (IAB Spain i Elogia,

2022:60). Vegem-ho a continuaci6 amb més detall:
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Segons Statista, la xarxa més consumida amb un major nombre d’usuaris joves és WhatsApp
(un 96% dels joves és actiu en aquesta) (Fernandez, 2022), la qual fan servir durant el seu dia
a dia com una eina de comunicacio i d’interaccid per mantenir-se al dia i connectats amb el

seu entorn, sigui familia o amics (IAB Spain i Elogia, 2022:70).

Amb Instagram (96%) (Fernadndez, 2022), segons una enquesta realitzada per IEBS Business
School, els usuaris joves busquen publicar o compartir fotos o videos, seguit de trobar
informacié sobre marques i productes i per ultim, trobar i consumir contingut divertit i

entretingut (Del Campo, 2022).

Youtube (78%) (Fernandez, 2022) és emprat majoritariament per consumir videos, des de
blogs i programes fins a podcasts o entrevistes, potenciant el fenomen de comunitat a través

de comentaris i videos curts (Del Campo, 2022).

De manera similar, trobem Twitter (53%) (Ferndndez, 2022), on els joves es poden expressar
de manera clara i directa, a més de buscar estar al dia de novetats i noticies, accedint a
qualsevol classe d’informacié d’actualitat o de debat i opinid6 amb altres usuaris, creant

comunitat 1 sentiment de pertinenga en determinats grups de seguidors (Yuste, 2020:190).

TikTok, com hem dit, és de les xarxes actuals amb més seguidors; un 45% dels joves esta
present a la plataforma (Fernandez, 2022). La solen fer servir majoritariament per
entreteniment, buscant contingut divertit, seguit de compartir videos i per ultim, d’estar

informats (Del Campo, 2022).

Facebook es troba al voltant del 40% dels usuaris joves (Fernandez, 2022). Tot i ser la xarxa
que el consumidor t¢ més en ment, va perdent for¢a sobretot en aquest sector de la societat.
Aixi, si els joves la fan servir, sol ser per contactar amb families, amics o grups d’interessos

diferents (Del Campo, 2022).

Cal destacar el fort auge de I’aplicacid BeReal, la qual ha estat una demostraci6 de la
disconformitat dels joves davant el postureig i la falsedat de les xarxes socials. Aixi, amb el
cas d’aquesta xarxa social queda evidenciada la postura critica i de voluntat de canvi dels

joves davant de qualsevol situacid que els sembla necessaria transformar.
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Finalment, un 25% de joves opta per la utilitzacio del Twitch (Fernandez, 2022) tot i anar
cada vegada més a I’alga, Els seus usuaris busquen, majoritariament, entreteniment relacionat

amb els seus streamers preferits i amb contingut del seu interes.

Pel que fa als perfils que solen consumir més els usuaris joves, tot i variar en funcié de cada
xarxa social, els principals comptes estan relacionats amb el seu entorn proper, seguit
d’influencers 1 creadors de contingut i finalment, de marques, a través de les quals busquen
informacio6 sobre la seva oferta per a una possible compra o consum posterior (Teso i Pifiuel,

2015:100) (IAB Spain i Elogia, 2022:33).

Resumidament, doncs, davant la gran oferta de mitjans digitals 1 plataformes online, aixi com
del mateix contingut (series, pel-licules, documentals, podcasts, entrevistes, clips, etc.), els
joves busquen aquells continguts que els interessen d’acord amb les seves necessitats, valors,
ideals 1 creences; continguts valuosos, que els transmetin confianca, contribueixin a la

formaci6 d’una opinid 1 tinguin la popularitat suficient.

D’aquesta manera, els joves veuen les plataformes i els mitjans online com un lloc habitual on
relacionar-se amb altres per accedir de manera rapida, comoda 1 facil a continguts que els
proporcionin una experiencia positiva i memorable (Centro Reina Sofia, 2022:8), i si no la

troben, no tenen problema en deixar de consumir un contingut per un altre (Yuste, 2020:186).

Pel que fa al moment i al lloc de consum, aquesta diversitat de contingut és consumit
diariament i més d’una vegada al dia. Tot i aix9, el pic de consum se situa en I’horari nocturn
(IAB Spain 1 Elogia, 2022:40). De fet, la gran varietat de suports 1 dispositius a través dels
quals es pot accedir a les plataformes i al contingut audiovisual fa que puguin consumir en
qualsevol moment del dia i en qualsevol lloc (Centro Reina Sofia, 2022:4); en moments d’oci
i temps lliure, al transport durant trajectes o en temps d’espera, per tal d’evadir-se de les
preocupacions, per relaxar-se o per distreure’s. Els dispositius més utilitzats son, en el cas de
les xarxes socials, els mobils, en primer lloc, seguit dels ordinadors i finalment, de les Smart

TV (IAB Spain i1 Elogia, 2022:39).

Aixi doncs, observem com les formes de consum canvien amb 1’evolucio i la forta preséncia
d’internet en la vida dels joves (Yuste, 2020). Alhora, ens trobem amb un consumidor a qui li

manca temps 1 pacieéncia, aspectes als quals ara hi pot donar resposta gracies al fet que té la
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llibertat de consumir el que vol, quan vol, sense haver d’esperar-se per fer-ho (Murden i

Cadenasso, 2018:22) (Yuste, 2020:180).

Quant a I’idioma d’aquest contingut audiovisual, tot i cada vegada haver-hi més oferta en
catala, els joves continuen consumint en castella, llengua del contingut digital majoritari,
davant I’encara feble situacio del catala a les xarxes socials 1 plataformes digitals, amb una
clara manca de referents en catala. De fet, 1’estudi realitzat per Eric Lluent de la ma de
Media.cat (2022) sobre els “Joves i 1’Gs del catala”, demostra que els ultims 15 anys s’han
multiplicat els joves que miren contingut en castella, fins a arribar al 60%, 1 només el 3% dels

joves consumeixen continguts audiovisuals en catala.

No obstant aixo0, durant els Gltims mesos i degut principalment a la delicada situaci6 que esta
vivint la llengua catalana, s’ha creat un moviment als mitjans digitals per fomentar el
contingut audiovisual en catala 1 aixi, incitar als joves a fer s d’aquest idioma a les xarxes i
plataformes per demostrar-los-hi que parlant en catala, també es poden fer virals (Lesan,
2020). D’aquesta manera, cada vegada és més freqiient trobar creadors de contingut en catala
a les xarxes, aixi com comunitats i projectes digitals de referéncia que potencien 1’us del
catala als mitjans, aconseguint que gran quantitat de seguidors joves, se sumin a aquesta
tendéncia. Es el cas de @canalmalaia, una associacié gestionada per un grup de joves que té
com a objectiu generar referents juvenils audiovisuals d’estética autoproduida en catala
(Gencat, 2023) o la tendéncia de #estiktokat, un hashtag que promou el contingut en catala a

TikTok.

Malgrat la disminucid del consum dels mitjans tradicionals, cal comentar també¢ la situacio del
consum de la televisi6 tradicional. Com ja hem anat veient, la televisid es troba en una
situacié complicada a causa de I’auge de les plataformes digitals. No obstant aixo, els joves
encara opten per mirar-la, ja sigui per I’entreteniment que genera com pel seu format, quan
ofereix continguts que son del seu interés o programes populars que no es poden trobar enlloc
més, com son els reality shows, els concursos, els programes en directe, els moments
esportius i els informatius (Martinez, 2022). En aquests casos, el consum sol ser en grup, de
manera conjunta en haver-hi un tnic suport, i se sol concentrar en el moment prime-time de la

nit (IAB Spain i Elogia, 2022:40).
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Cal tenir en compte, perd, que aquest consum dels continguts oferts per les televisions
tradicionals no deixa de ser social (presencialment i virtualment), ja que al mateix moment de
la seva retransmissio, els joves interactuen en xarxes socials, buscant informacio dels
programes o series que estan mirant o publicant comentaris, compartint opinid i informacio i

comentant amb el seu cercle o amb altres usuaris de 1’audiéncia (Teso i Pinuel, 2015:95).

Aixi, cada jove accedeix al contingut a través de diverses pantalles, amb les quals interacciona
seqiiencialment o simultaniament, complementant tasques que el converteix en un usuari
multitasking (Loizate, 2015). Per Vinals, Abad 1 Aguilar (2014) la generaci6 multitask, a la
qual defineixen com multitasca, esta habituada a rebre multiples inputs d’informacié rapida i

constant, de manera simultania i a través de diferents canals.

Aixi doncs, els joves fan més d’una acci6 alhora a través de la connexid simultania amb més
d’una pantalla o plataforma (multipantalla); al mateix temps que estan davant la televisio,
poden estar també connectats a les xarxes socials, consumint altres formats del mateix
contingut. D’aquesta manera, la televisié comparteix protagonisme amb els smartphones 1 les
tauletes 1 les xarxes socials esdevenen un gran complement a la programacid televisiva

tradicional.

4. Objectius i metodologia
4.1. Objectius

Després d’analitzar i con¢ixer el context en el qual ens trobem, definim una serie d’objectius

que volem assolir a partir de totes aquestes dades obtingudes.

Objectiu principal: Plantejar una proposta per apropar TV3 al public juvenil, que incorpori
les xarxes socials i es basi en un model transmedia, oferint una programacio i uns continguts

pensats pels joves.
Objectius secundaris:

- Con¢ixer 1 detectar les mancances 1 les dificultats actuals que presenta TV3 per

apropar-se als joves.
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- Analitzar les causes del distanciament entre els joves i TV3.

- Analitzar la programacié de TV3, per tal de coneixer i detectar, per una banda, els
continguts realitzats per a joves i, per I’altra, la programacié que desitja consumir el

public jove.

- Analitzar les xarxes socials de TV3 per comprovar si aquestes s’enfoquen 1 treballen
per connectar amb el public jove als mitjans digitals. A la vegada, detectar si existeix

interaccio amb els joves amb relacio a TV3 i a la seva oferta i programacio.

4.2. Metodologia

Per tal de poder assolir els objectius proposats, doncs, cal que duem a terme una analisi més
profunda sobre la seva programacio i les xarxes socials per, posteriorment, treballar en una
proposta realista, definida i creativa amb la qual el public juvenil connecti i se senti més a

prop de TV3.
Aixi doncs, la metodologia que seguirem per tal d’aconseguir-ho sera la segiient:

D’una banda, extraurem dades de fonts bibliografiques, les quals ens serviran per portar a
terme una analisi exhaustiva de la programaci6 i les xarxes socials de TV3. Aixo0, ens
permetra congixer la trajectoria i les caracteristiques dels continguts realitzats 1 dirigits per a

joves.

Referent a la programacio, analitzarem, d’una banda, els programes amb més afinitat al public
jove que s’han pogut veure al llarg dels anys a TV3 i, posteriorment, farem una analisi més en
profunditat de la programaci6 actual més propera als joves. Tot aixd seguint els punts que ens
interessen més de cara al nostre projecte, com la franja horaria, els presentadors o actors i si se

segueix o no una estrategia transmedia.

El mateix farem amb la programacié dels canals competidors, analitzarem quins programes
emeten actualment pel public jove i quins es poden consultar al seu lloc web o a les seves

plataformes digitals.
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Quant a la preséncia de TV3 a les xarxes, analitzarem els comptes de la cadena i els dels seus
programes meés exitosos amb 1’objectiu d’estudiar 1’audiéncia a la qual van dirigides les
publicacions, el contingut dels canals, el to de comunicacié utilitzat i els formats que
funcionen millor a cada plataforma. Tot aixo, per avaluar si TV3 aconsegueix captar I’atencio

dels joves i generar interaccié amb aquests més enlla de la televisio.

Seguidament, realitzarem una comparativa amb les xarxes socials de la competéncia per
descobrir el posicionament de TV3 en I’entorn digital i analitzar les tendéncies i/o

caracteristiques que diferencien cada perfil.

D’altra banda, una vegada analitzades la programaci6 i les xarxes socials del canal, fet que
ens permetra obtenir unes conclusions i1 conseqiientment, un primer esbds de la nostra
proposta, ens centrarem a obtenir informacid que ens sigui Util per aquesta. Aixi, optarem per
fonts propies; en primer lloc, una investigaci6 qualitativa, que sera la realitzaci6 de diversos
focus groups, organitzats 1 pensats en funcio dels diferents segments d’edat dels joves que son

del nostre interes.

Els focus groups o grups de discussid6 son una técnica d’estudi del comportament del
consumidor. Segons Patton (1990:335) 1 tal com recull Manel S. Valles (1997:484), aquesta
técnica es va comengar a fer servir quan es va identificar que moltes de les decisions que
prenen els consumidors es produeixen en un context social, a partir de discussions amb altra
gent. D’aquesta manera, els investigadors van comengar a utilitzar aquesta eina per analitzar

la presa de decisions grupal de consum (Valles, 1997:484).

Aixi doncs, organitzarem dos focus groups que ens permetin recollir informacio sobre el tema
que tractem, mentre la moderadora fara preguntes 1 els participants conversaran sobre les
qiiestions que es vagin definint. Creiem que, prenent com a mostra grups de joves que siguin
una representacio afi de la realitat, ens permetra obtenir respostes clares, reals 1 sinceres sobre
els mateixos joves, la seva relacio actual amb la televisido 1 amb TV3, la seva opini6 sobre la
proposta, 1 suggeriments i punts clau que podrem seguir perqué aquesta sigui el més realista 1

efectiva possible.

En segon lloc, optarem per una altra técnica que complementara i/o corroborara la informacio6

aconseguida préviament, I’enquesta. La realitzacio de focus groups abans de 1’enquesta és una
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de les practiques més recurrents (Valles, 1997:296), ja que els primers funcionen com a eina
preliminar 1 exploratoria, pero després, els seus resultats han de ser verificats quantitativament

sobre mostres representatives (Valles, 1997:297).

Aixi doncs, realitzarem 1 difondrem una enquesta posterior a la informaci6 extreta del focus
group, que ens permetra massificar 1 quantificar els resultats, i obtenir dades per avangar més

en detall en la nostra proposta.

Finalment, també optarem per extreure informacid d’entrevistes (vegeu Annexos 1, 21 3). Les
entrevistes son técniques de conversa que utilitzen aquesta com a punt de referéncia (Valles,
1997:178). Les durem a terme a diferents persones vinculades a TV3. Seguint un guio i fent
diverses preguntes, escoltarem les seves opinions i coneixements des del seu punt de vista

més professional, que ens podran ser Utils pel plantejament de la nostra proposta.

D’una banda, entrevistarem a Marc Lesan (vegeu Annex 1), realitzador audiovisual i
guionista, Youtuber i Streamer. Ha participat diverses vegades en programes de TV3 parlant
sobre els joves, el catald, els mitjans digitals i el mateix canal tradicional de televisié, TV3. Es
creador de contingut en catala a xarxes socials i membre del Canal Malaia. Ell ens aportara
una mirada jove, la seva visid i opinidé com a creador de contingut, qui basa la seva feina a

donar resposta i oferir contingut de qualitat als joves seguidors.

D’altra banda, a dos treballadors propis de la CCMA: Jordi Catala (vegeu Annex 2), cap
d’Analisi i Explotacié d’Audiéncies de la CCMA. Ell ens proporcionara la informacié relativa
a les audiéncies, sobretot relacionada amb la programacié de TV3, tant I’actual com la d’anys
anteriors, que esta pensada i dirigida als joves. També, dades més generals sobre les

audiéncies de TV3.

I finalment, a Adria Serra (vegeu Annex 3), Cap de Continguts Digitals 1 Estratégia
Transmedia de la CCMA, qui ens resoldra qualsevol dubte amb relaci6 als mitjans digitals de
la Corporaci6. Li consultarem aspectes relacionats amb els joves i les xarxes socials, i la seva
participacio 1 interaccio, aixi com les accions que tenen pensades des de TV3 (si és aixi) per

aprofitar aquests mitjans i sentir-se més a prop dels joves.

Per acabar, abans d’endinsar-nos en I’analisi, ens agradaria incidir en un ultim punt. A

I’apartat anterior sobre els joves hem pogut veure que es considera que els joves son aquells
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que es troben entre els 15 i els 24 anys. No obstant aixd, tant per I’analisi com per la proposta,
hem cregut convenient canviar aquesta franja d’edat i1 referir-nos als joves com aquells que

tenen entre 18 1 25 anys.

Aix0 ho argumentem en diversos punts. En primer lloc, cal mencionar que hem detectat un
buit d’edat en la relacié entre TV3 i el public juvenil, on el canal SX3 emet contingut per a un
public de fins a 14 anys, i a partir de llavors tots s’engloben dins del canal de TV3. Es
evident, perd, que els joves d’entre 14 i 25 anys pensen, comuniquen i tenen inquietuds i
interessos molt diferents. Per aixo, hem d’acotar la franja a un punt que ens permeti arribar a

tots ells de la manera més cohesionada i propera possible.

En segon lloc, perque estudis com “Canvis en els habits de consum” (Sabaté, 2017:222),
exposen les categories generacionals a Catalunya distingint entre individus de 14 a 19, els
“Total plurals”, i els “Mil-lennistes”, de 20 a 24 anys i de 25 a 34 (en dues etapes diferents).
Hem cregut convenient agafar els més grans de la primera categoria i els primers de la segona.
D’una banda, perqué creiem apropiat dirigir-nos a un public major d’edat per la seva llibertat,
maduresa 1 varietat d’opinions i temes que es poden tractar. De ’altra, arribarem a un public
de fins a 25 anys perque s’engloben en la primera part dels Mil-lennistes, i tant ells com els
“Total plurals” han crescut amb la revoluci6 d’internet, la caiguda dels mitjans tradicionals 1
I’accés als nous continguts (Sabaté, 2017:222). I €s que ens podem trobar amb que els joves
més grans de 25 anys estiguin més desconnectats de les xarxes socials (sobretot de les més

modernes, com Tik Tok, Twitch i BeReal) i siguin més consumidors dels mitjans tradicionals.

Aixi, a partir d’aquest punt i per tots els que venen a continuacio, ens referirem al ptblic jove

com aquell que es troba entre els 18 i els 25 anys.
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5. Analisi

5.1. Programacio de TV3 i de la seva competéncia

Abans d’entrar en 1’analisi del contingut i la programacio que TV3 ofereix al public juvenil,
cal tenir en compte que, com hem mencionat anteriorment, no estem tractant amb un mitja
privat o independent, sind6 que en ser TV3 la televisid publica de Catalunya, la seva
programacio6 ha de seguir els principis propis d’un mitja public: valors socials 1 democratics,

pluralisme 1 servei als ciutadans.

5.1.1. La programacio de TV3

Actualment, la Televisio6 de Catalunya és una gran fabrica de continguts televisius.
Generalment, la seva programacio és de produccid propia en tots els generes (informatius,
documentals, esports, ficcio, entreteniment, etc.), perdo també coprodueix amb empreses del
sector. Tot aix0 1’ha posicionat com una de les creadores d’un important teixit industrial

audiovisual del pais.

TV3, com a servei public, emet una programacio generalista. En 1’ambit informatiu disposa
de quatre edicions de Telenoticies: “TN Migdia”, “TN Vespre”, “TN Comarques”, i “TN Cap
de Setmana”, i la primera part d’”Els matins”. Entre els espais informatius setmanals hi ha el

“30 minuts”, “Sense ficcio” 1 “Entre linies”.

Quant a I’entreteniment, la programacié de TV3 conté series de produccid propia com “La
Riera”, “El crac”, “Merli” o “Les de I’hoquei”, séries internacionals doblades com “Danys i
Perjudicis” o “Julie Lescaut”; magazines diaris com “Tot es mou” o altres programes d’humor
com “Polonia”, “Esta Passant”, “APM” i “Zona Zaping”. A més a més, ha creat diversos

talent shows com “Oh happy day”, “Euforia” i “El llop”.

Compta també amb programes esportius i emissions esportives com: “Esport Club”, partits de
la Champions League 1 la Formula 1; aixi com amb documentals, pel-licules, programes
dedicats a la natura, el medi ambient i la meteorologia. D’entre el contingut infantil en destaca

el programa TAGS, un magazine d’oci i cultura per adolescents.
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Televisio de Catalunya ¢és considerada pionera en el desenvolupament d’aplicacions
interactives, amb un ampli paquet de serveis complementaris. A més a més, des de ’any 2004
es pot accedir al canal TV3 a la carta, que permet veure tots els programes amb drets

d’emissid per internet i la programaci6 en directe en qualsevol moment.

5.1.1.1. Audiéncies

TV3 és la cadena de televisid més vista a Catalunya des de finals de 2009, segons Besalu
(2021:134). El 2022, va tancar I’any sent la cadena més vista i lider durant 13 anys
consecutius, amb una quota del 14,1%, com també ho mostra I’Estudi General de Mitjans de

la Generalitat de Catalunya (CCMA, 2022).

A continuacio, podem veure ’evolucio de la quota de pantalla mensual i anual de TV3 fins a
I’any 2020, amb dades elaborades per Kantar Media (CCMA, 2022) (en negreta, els mesos en

que va ser lider d’audiéncia):

Grafic 9. Evolucio de la quota de pantalla anual de TV3.
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Font: CCMA, 2022.

En el grafic podem observar una certa davallada de la quota de pantalla de TV3 durant els
ultims anys. I és que, actualment, no hi ha cap cadena de televisio amb la qual connectin
diariament més d’un 27% de catalans, una xifra que esta molt per sota del 40% de deu anys

enrere (Besal(, 2021:139). Es evident, doncs, que el consum de televisié ha canviat.

No obstant aix0, en els ranquings dels deu programés més vistos els anys 2019 i 2020
(excloent-ne les retransmissions esportives), TV3 ¢és la televisio que aconsegueix col-locar-hi

més programes (Besalu, 2021: 139).
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Taula 8: Ranquing dels deu programes de televisid6 més vistos a Catalunya, excloent-ne

retransmissions esportives (2020).

Notmboe Andiéncia mitjana o de
Programa Cadena J"emiss {en milers de pantalla Produciora
TSRS PETSONES) (%)
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i foraster ™3 1] RO 229 | Brul Media (cualana)
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mm Perdicos em. {fonduras Telerinon 16 143 154 Bulldog TV
Tibits ™wsi 9 138 16,3 EX'Term (calana)
Crms s 13 L1 17.2 Gogoka TV {caalam )

Font: Col-leccio Lexikon Informes, 2021.

A finals de I’any 2022, podem destacar dels programes amb més audiencia les diferents
edicions del “Telenoticies”, la serie “Com si fos ahir”, el programa de satira politica
“Polonia”, I’informatiu d”humor “Esta passant” i altres programes d’humor com I’’APM” o el
“Zona Zaping”. Tamb¢ documentals o pel-licules ocasionals 1 séries 1 programes de produccid

propia (CCMA, 2022).

Avui dia, TV3 lidera les dues franges de més consum: el day time i el prime time. En aquests
13 anys, ha liderat 132 dels 156 mesos i durant el 2022, va liderar 362 dies de 1’any, en els
quals 347 dies, el programa més vist formava part de la programacio de TV3, i en 326 dies, va
ser un “Telenoticies”, el programa amb més audiéncia a molta distancia de la competencia i

amb una valoraci6 qualitativa de 8,5 punts, segons el panel GfK (CCMA, 2022).

En el day time, de 8 del mati a 9 del vespre, amb una quota del 13,8% en espais com “Els
matins”, “Tot es mou”, “Cuines”, “Com si fos ahir”, “Planta baixa”, “Esta passant” o

“Atrapa’m si pots” (CCMA, 2022).

En el prime time, una quota del 16,6% ha marcat la millor des del 2007. Els espais més vistos
han estat programes com “Crims”, “Polonia”, “El foraster”, “Joc de Cartes” i “Euforia”.
També cal destacar-ne la retransmissio del partit del Trofeu Joan Gamper, el “Piromusical de

la Merce”, el partit de la Champions League Femenina i La Marat6 de TV3 (CCMA, 2022).

Es la cadena generalista més ben valorada durant aquests 13 anys de lideratge. Al llarg del

2022, ha estat també¢ lider d’audiéncia a internet a Catalunya, a més d’haver estat un any de
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récords. Destaquem 1’¢xit d’Euforia i la seva final, que va aconseguir una quota del 29,7%. La
mitjana global de les 13 gales va ser de 345.000 espectadors, amb una quota total del 20%. El
programa "Crims" també ha marcat récords; el capitol “Madrid/Girona” va ser el més vist de

la seva historia, amb 682.000 espectadors 1 una quota del 30,2% (CCMA, 2022).

A més, TV3 ha estat lider en digital i récord de reproduccions. Segons Comscore (CCMA,
2022), ha estat la cadena de televisio lider d’audiéncia a Catalunya 1’any 2022, liderant cada
mes de I’any i1 acumulant-ne 67 de consecutius. A Catalunya, una mitjana mensual de

2.382.000 usuaris Unics i1 a Espanya, una mitjana de 2.798.000 usuaris Uinics mensuals.

Segons Adobe Analytics (CCMA, 2022), el 2022 va ser I’any amb més reproduccions de
video en la historia dels mitjans digitals de la CCMA: 135 milions de reproduccions. Els
continguts més visualitzats han estat ’atac de Russia a Ucraina (en directe minut a minut), la
série “Com si fos ahir”, el Trofeu Joan Gamper 1 la segona part del capitol de “La noia de

Portbou”, de “Crims”. De fet, els 12 videos de més vistos de I’any son capitols de “Crims”

(CCMA, 2022).

5.1.1.2. lels joves?

No obstant aix0, qué passa amb el ptblic jove? Si ens centrem en la situaci6 actual que pateix
TV3, cal dir que la revolucié digital ha desdibuixat el model comunicatiu en que la televisio
era la reina de tots els formats, i que a Catalunya tenia com a pedra angular TV3 i la
Corporacid Catalana de Mitjans Audiovisuals (Lluent, 2022:7). El nou model, generalitzat en
els darrers deu anys i radicalment diferent de l'anterior, t&¢ com a element central 'accés a
contingut audiovisual través de dispositius mobils. En aquest context, la manca de referents

juvenils en llengua catalana ¢és evident (Lluent, 2022:19).

TV3 va realitzar I’any passat un estudi anomenat “Connectem per arribar a tothom”, amb la
finalitat de desenvolupar un nou pla estratégic i aixi poder “arribar a tothom”. L’estudi esta

basat en els segiients punts de context actual (CCMA, 2022:6):

1. Poblacié més envellida i diversa.
2. Oferta en catala gairebé inexistent en les noves plataformes de consum audiovisual.
3. Dispersié d’audiéncies: hi ha canvis d’habits en el consum audiovisual de continguts i

d’informacio.
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4. Lideratge relatiu de la CCMA.

5. Desconnexi6 amb les audiéncies joves 1 urbanes relacionada amb una baixa
identificacié amb els continguts 1 amb els nous habits de consum audiovisual.

6. Manca de recursos 1 impuls innovador per competir en 1’entorn actual.

7. Desinversi6 en el sector audiovisual.

8. Moment clau en el sector audiovisual catala. Oportunitat de reforgar el nostre paper

com a agent important del sector.

Centrem-nos en els punts de més importancia pel nostre treball. Per exemple, el fet que en els
darrers anys s’ha experimentat també una pérdua generalitzada d’audiéncies de la TDT, ja que
aquesta no s’adapta als habits emergents de consum audiovisual basats en la ubiqiiitat
(qualsevol lloc, moment i dispositiu). I €s que com hem mencionat anteriorment a 1’analisi de
la televisio 1 I’aparicié de nous mitjans, 1’s de les noves plataformes de video sota demanda

ha propiciat una dispersio6 de les audiencies (CCMA, 2022:10).

Grafic 10. Evolucid de la cobertura de la televisid de 2010-2022.
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Font: Kantar, 2022.

Aquesta dispersio 1 desconnexio es dona majoritariament amb les audiéncies més joves. La

perdua de cobertura de la TDT de la CCMA es veu clarament entre els joves adults de 25 a 44
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anys (millennials), entre els adolescents i joves de 13 a 24 (generacid Z) i entre els nens

(generaci6 alfa) (CCMA, 2022:17).
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Grafic 11. Evoluci6 de la cobertura de TV3 per fargets d’edat.
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Font: Kantar, 2022.

I és que segons dades de Kantar (CCMA, 2022:10), la poblacio d’entre 13 i 24 anys va
consumir I’any 2020, 75 minuts diaris de televisié de mitjana, una xifra molt més baixa que

els 221 minuts de la poblacié general.

Aixi, podem observar un canvi de tendéncia radical que evidencia que les noves generacions
miren cada vegada menys la televisi6. Tanmateix, no és un mitja ali¢ als joves catalans i cal
concloure que no és un format caduc i que té capacitat d’influéncia per aquest public (Lluent,

2022:11).

L’informe que ha elaborat 1’’Observatori Critic dels Mitjans” (Lluent, 2022:11) indica que
TV3, que és lider d’audiéncia a Catalunya, va acabar en segona posicio entre el public jove
(10,5% de quota de pantalla), per darrere de Telecinco (10,7%). Seguien aquests dos canals

Antena3 (7,6%), Cuatro (5,4%), Lal (5,3%) i La Sexta (4,7%).

Aix0 vol dir que dels sis canals generalistes més vistos pels joves a Catalunya, cinc son en
castella i només un en catala. La quota de pantalla dels canals tematics, tant en obert com de
pagament, ¢és del 46,2%, i en aquest cas la immensa majoria, amb 1’excepcio6 dels altres canals

de la CCMA 1 les televisions locals, també ofereixen continguts en castella (Lluent, 2022:11).
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El mateix informe (Lluent, 2022:11) conclou que el consum d’audiovisual en catala per part
dels joves a través de la televisio €s molt minoritari 1 alerta contra el risc de minimitzar en

excés la influéncia de la televisio encara que sigui un canal minoritari entre els joves.

TV3, malgrat ser un canal generalista i no disposar d’un canal dedicat als joves, defensa que
alguns dels seus continguts tenen quotes de pantalla significatives entre 1’audiencia de 13 a 24

anys.

En el mateix informe (Lluent, 2022:12), Héctor Lozano, guionista i creador de Merli, creu
que, pel que fa a I’as del catala al mon audiovisual, cal que la llengua sigui fidel al catala que
el jovent parla al carrer. “Penso que la llengua catalana és atractiva si fas que els personatges
parlin com ells”. Si s’utilitza un catala massa correcte o normatiu, els joves desconnecten i

trien el castella.

Seguint totes aquestes dades, és evident concloure que s’ha de connectar amb les audiencies
joves en els punts de contacte on aquests consumeixen continguts audiovisuals. Cal tenir en
compte, com bé apunta Monica Terribas (Lluent, 2022:13), actual responsable de documentals
de la productora Mediapro, que avui en dia no es tracta només de fer produccio6 per a joves,
sind que cal reaccionar i crear una estratégia integral, a tota la programacio i transmedia, que

s’adapti als nous continguts i formats.

A continuacid analitzarem que ha estat fent fins ara TV3, tant de programacid i continguts

com en les seves xarxes socials per acostar-se als joves, amb relacio a la seva competencia.

Comencem amb el contingut que TV3 destina al public juvenil: que s’ha fet, que s’esta fent,

quantes hores s’hi dediquen i quins sén els seus grans €xits en audiéncia.

5.1.2.  Analisi de la programacio de TV3

Com en totes les cadenes, parlem d’una programacié de 24 hores al dia per set dies a la

setmana, cosa que significa un total de 8.760 hores 1’any.

Jordi Catala, cap d’Analisi 1 Explotaci6 d’Audiéncies, ens ha comentat en 1’entrevista

personal realitzada la relacio d’aquestes hores amb el public jove. Com hem explicat
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anteriorment, TV3 és un canal generalista i els seus continguts no estan pensats exclusivament

pels joves. Aixi 1 tot, hi ha continguts que son consumits per aquest farget (Catala, 2023). Els

analitzarem a continuacio, pero tenint en compte els nombres aproximats i que 1’assignacio de

programes adrecats els joves pot ser subjectiva, parlem que I’any 2022, de les 8.760 hores

d’emissid, unes 500/506 van estar dedicades a programes adregats al public juvenil (Catala,

2023).

Veiem, en primer lloc, com al llarg dels seus anys d’emissio, TV3 ha programat diferents

continguts amb afinitat del public juvenil. A la segilient taula observem uns 25 programes que

no formen part de la programacié actual de la cadena, perd que han estat exitosos a ulls dels

més joves, tal com ens ha indicat Jordi Catala (2023).

Taula 9. Programacié de TV3 amb afinitat amb el public jove.

Sputnik 1991 - 2013 Programa de periodisme musical que va comengar
(el 2017 es va amb la musica dels 90, apostant pels directes, les
reinventar amb novetats internacionals i nacionals i per la musica
un recull de catalana.
millors moments)

Els joves 1996 - 1998 Serie de gran exit al Regne Unit (“The young

ones”), traduida al catala. L’argument, basat en
I’humor, tracta d’un grup anarquic de quatre
companys de pis 1 les seves aventures a Londres.

Plats Bruts 1999 - 2002 Série considerada classic de I’humor, que narra les

histories de dos joves que comparteixen pis a
I’Eixample de Barcelona.
Vinagre 2008 Esquetxos d’humor on s’interpreten a diverses

parelles de personatges. Gravada en format
documental i protagonitzada per Clara Segura i

Bruno Oro.
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Crackovia

2008 - 2017

Programa d’humor i satira esportiva que parla de
I’actualitat del mon de I’esport a través del gag i la

parodia.

Dotze+1

2010

Programa on 12 joves, d'entre 17 i 23 anys,
conversen de forma directa amb un convidat,

també jove, sobre un valor huma o social.

Polseres

vermelles

2011 - 2013

Série que explica la historia d’un grup de joves que
coincideixen a I’hospital a causa de les seves
malalties. Parla de 1’amistat, les ganes de viure i

I’afany de superacio.

Oh happy day

2013 -2017

Concurs musical que busca el millor grup vocal de
Catalunya. Diversos grups competeixen entre ells

interpretant cancons valorades per un jurat.

El foraster

2014 - 2022

Programa protagonitzat per Quim Masferrer, on
descobreix pobles petits de Catalunya. Durant 48h,
coneix els seus habitants i I’tltim dia en presenta

un monoleg.

Cites

2015 -2016
(aquest 2023
s’estrena la 32

temporada).

Série que barreja la comedia romantica i el drama
en un conjunt de primeres cites entre parelles que

s’han conegut per internet.

Merli

2015-2018

Série que té com a protagonista un professor de
filosofia que estimula els seus alumnes de
batxillerat a pensar lliurement i a qiiestionar-s’ho

tot.

Joc de cartes

2017 - 2022

Concurs de cuina presentat per Marc Ribas en el

que a cada programa quatre restaurants d’una zona
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determinada competeixen, visitant-se i votant-se

entre ells per escollir-ne un guanyador.

Res és

impossible

2017 - 2020

Programa d’ Antonio Diaz, mag 1 il-lusionista
reconegut arreu. A través de les seves accions
provoca reaccions sorprenents als convidats i als

espectadors.

Matriculats

2018

Docureality d’humor que es basa en el seguiment
del procés d’obtenir el permis de conduir de
diferents alumnes. El public veu en situacions reals

la seva evolucio, relacions amb professors, etc.

Benvinguts a la

familia

2018 -2019

Série de comedia negra amb tocs emocionals, de
misteri 1 intriga que explica les aventures de la

protagonista i la seva familia.

Natura savia

2018 -2019

Programa protagonitzat per Peyu, Albert Pla,
Quimi Portet i Jaume Sefi¢, en que aquest Gltim €s
I’expert en fauna i explica coses als altres, que

comenten 1 filosofen sobre la vida en clau d’humor.

Manual de

supervivéncia

2019

Manual de tretze capitols on 8 catalans procedents
de diferents llocs del mén intentaran entendre les
tradicions i les coses tipiques de Catalunya.
Analitza com es comporta la societat i evidencia

els nostres perjudicis.

Coolhunters

2019 - 2020

Programa d’humor presentat per Serapi Soler i
Patrick Urbano que explica les modes i tendéncies
que ens envolten i tenen €xit, amb un estil sarcastic

1 peculiar.

Les de I’hoquei

2019 - 2020

Série que barreja I’esport i la vida personal de 7
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jugadores d’hoquei i la seva entrenadora. Lluiten
per salvar I’equip 1 per trobar el seu lloc al mon,

tractant tematiques d'interés juvenil.

El suplent

2019 - 2021

“Docutaiment” en que personatges famosos fan de
substituts de professors d’institut. Els alumnes els
reben per sorpresa i junts parlen de tematiques

diverses.

Drama

2020

Série juvenil que barreja drama i comédia amb la
historia d’una jove que es queda embarassada i no
sap de qui.

L’emissio6 de la série va acabar en una polémica per

la notable preséncia del castella als capitols.

Tabus

2020

Programa d’entreteniment que pretén trencar tabus,
“riure amb persones de qui no hauriem de riure”,

com diu el presentador.

El punt D

2021 - 2022

Programa amb deu capitols de vint minuts on
testimonis 1 professionals de 1’ambit parlen de
tabls 1 mites sobre la sexualitat amb la finalitat de

divulgar i entretenir.

A2Veus

2022

(només se n’ha

emes una edicio).

Talent show que identifica els millors artistes
no-professionals i els ofereix 'oportunitat de cantar

una cang6 amb el seu cantant preferit.

El llop

2022

Format mix entre concurs, reality show i
divulgacio cultural que mostra com es crea una
representacié teatral des de zero. Es fa una gira per
Catalunya amb la nova companyia i I’obra a

representar.

Font: Elaboracio propia, 2023.
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Durant aquests darrers 4 anys, TV3 ha apostat pels joves, I’humor i la cultura estrenant cinc
produccions dissenyades a 1’entorn digital per tal d’arribar a noves audiencies, amb nous

formats 1 noves maneres de distribuir els continguts (CCMA, 2020).

Taula 10. Apostes digitals en la programacié de TV3.

Bricoheroes | 2019 - 2022 | Programa d’humor amb en Peyu i en Jair Dominguez que fa
parodia dels programes de bricolatge, que serveixen de

pretext per fer comedia i riure’s de tot i de tothom.

Mood Z 2020 Espai de continguts juvenils difos exclusivament per
plataformes i xarxes socials, que ofereix continguts d'interes
pels joves, creats 1 explicats per ells mateixos juntament

amb un equip de periodistes, activistes i influencers.

Cover 2020 - 2022 | Talent show musical dif6s exclusivament a través de
plataformes 1 xarxes socials que consisteix en trobar la
millor versi6 de les cangons que han fet famosos. Un

concurs obert on el guanyador s’emporta 10.000€ de premi.

La comunitat | 2020 - 2021 | Programa col-laboratiu de reflexi6 i histories personals que,
a través de les xarxes i de compartir experiéncies propies,
construira reflexions col-lectives al voltant de temes

d’interes general.

Jugada 2021 Programa d'humor en format podcast de video i audio amb
mestra Carles Sanchez i Charlie Pee, acompanyats de nous talents
de la comédia catalana nascuda als bars, als podcasts 1 a les

xarxes socials.

Font: Elaboracio propia, 2023.

A continuaci6, analitzarem quins programes dirigits al public jove o que tenen més €xit per
part d’aquest formen part de la programacié actual de TV3. Cal apuntar que al tractar-se d’un

canal de televisid aquesta programacié va canviant amb els anys i es programa per

80



temporades. Ja hem analitzat breument els programes més rellevants a ulls dels joves i ara ens

centrem en la programacio actual (a partir del gener de 2023) de TV3.

Abans de comengar, pero, ens agradaria fer una petita reflexié sobre si el mite que els joves
no consumeixen televisio €s cert o no. Es veritat que ¢és dificil apropar les noves generacions a
la televisid convencional, perd quan es tracta d’un producte bo, amb una intenci6 i pensat pels

joves, els joves s’ho miren.

Durant els ultims anys, la CCMA ha fet majoritariament programes enfocats a un public
major de 30 anys, oblidant-se sovint del public juvenil. Berta Aroca, creadora de continguts i
col-laboradora a XL de Catalunya Radio, en una entrevista al diari Nacid Digital, apunta que
en els darrers anys TV3 només ha emes tres séries pensades per a joves: Polseres Vermelles,
Merli 1 Les de I’hoquei, pero que, "per fi, després d'anys, han escoltat que volen els joves" i
que “els joves no ens hem oblidat de la tele, i que si ens fan continguts per nosaltres, els

mirem", remarca Aroca (Montagut, 2022).

Un punt clau a tenir en compte, com diu Arnau Rius, professional de la comunicacio6 vinculat
a temes de la llengua, és 1’estratégia multicanal i multiplataforma (Montagut, 2022). Es tracta
d’aconseguir travessar la pantalla i convertir el consum televisiu en una experiéncia. Anar

més enlla de la televisio i portar el contingut a les xarxes i a internet.

Per tot aixo, hem tingut en compte en 1’analisi de la programacié de TV3 dirigida o amb més
¢xit en el public jove, si el programa fa us de les xarxes socials o d’altres canals i plataformes

per connectar amb el jovent.

APM

Alguna Pregunta M¢és? va néixer com un programa especial 1’any 2004. Els bons resultats
d’audieéncia en van afavorir la continuitat 1 I’any 2005 va passar a ser un espai setmanal. A
base de zaping, el programa mostra les millors imatges de la setmana, parodia programes

d'altres cadenes, versiona anuncis, estrenes cinematografiques, i molts d’altres (CCMA,

2023).
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Amb dinou temporades, és el programa d’entreteniment més vetera de TV3. Actualment, té
més de 571.000 seguidors a Facebook, més de 251.500 a Twitter, 68.500 subscriptors a
YouTube, més de 85.000 seguidors a Instagram i més de 180.000 seguidors a TikTok. A més a
més, ¢és el primer programa de TV3 amb un canal a Twitch. Molts el consideren lider absolut a
les xarxes socials. Aquest any han creat el multivers de I’humor, amb diverses creacions

inedites a totes les xarxes socials (CCMA, 2023).

Taula 11. Fitxa técnica del programa APM.

Nom 1" emissio | Horari Durada | N° Actors Estrategia
emissio temporada | Presentadors | multicanal
APM 2004 Diumenge | 30’ 19 Dirigit per Facebook
13:50h Aniol Florensa | Twitter
1 altres Youtube

col-laboradors | Instagram
TikTok
Twitch

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Bojos per Moli¢re

Dels creadors de “Merli”, €s la nova série coral de vuit capitols que parla sobre la vida d’un
grup de joves d’entre 18 i 25 anys, estudiants d’art dramatic a I’Institut del Teatre a la
Barcelona postolimpica, entre els anys 1997 i 1998. Es una série coral perqué el protagonisme
esta centrat en els sis personatges principals, Katia, Ferran, Eloi, Rem, Julia i Victor, tots ells

amb ganes de menjar-se el mon 1 molta passio pel teatre (CCMA, 2023).
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Taula 12. Fitxa técnica del programa Bojos per Moliére.

Nom 17 emissio | Horari Durada | N° Actors Estrategia

emissio temporada | Presentadors | multicanal
Bojos per | 2023 Dilluns 40° 1 A.Salazar No
Moliere 22:05h E. Casanovas

F. Rull

A. Bordanove
M. Roura

M. Balaguer
Pere Arquillué

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Crims

Crims, de Carles Porta, va comengar com un programa de Catalunya Radio i va esdevenir un
dels podcasts més escoltats en catala. L’any 2020, amb Goroka i True Crime va passar a
produir-se en format televisiu. Es tracta, doncs, de la narracié d’histories fosques i criminals,
completament reals viscudes a Catalunya. Relats plens de suspens 1 intriga, fets inquietants de

la nostra societat, que evidencien la nostra part més fosca (CCMA, 2023).

A més a més d’aconseguir grans €xits 1 records historics en share i espectadors, Crims ha
aconseguit captar ’atencié de la generacid considerada “complicada d’atraure per la televisid
convencional”. I és que les visualitzacions entre els joves de 13 a 24 anys arriba al 44,1%, ¢és a
dir, les nits dels dilluns gairebé un de cada dos joves catalans miren Crims a TV3 en directe.
Alguns experts consideren que la principal virtut de Crims, que ho fa tan atractiu pels joves,
€s que no ¢és un programa pensat per joves (Gabernet, 2022). I és que no subestima
I’espectador ni impulsa una segregacié entre 1’audiéncia per la seva edat, sind que es tracta

d’un programa transversal.
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Taula 13. Fitxa técnica del programa Crims.

Nom 17 emissio | Horari Durada | N° Actors Estrategia
emissio temporada | Presentadors | multicanal
Crims 2020 Dilluns 50° 4 Carles Porta Radio
22:05h Llibres
Pop Up
Twitter
Instagram
Spotify

Font: Elaboracio propia, 2023.

Esta passant

Es un programa d’humor informatiu que tracta els principals temes del dia, durant 45 minuts,

abans del Telenoticies vespre. Presentat per Toni Soler i acompanyat per Jair Dominguez i

Oscar Andreu, a més d’altres col-laboradors, analitzen les claus de I’actualitat cada dia, amb

atencio especial a la politica, els mitjans de comunicaci6 i1 les xarxes socials. Tots tres

presentadors son considerats dels personatges més rellevants de I’humor a Catalunya, aixi, no

renuncien a la satira que els caracteritza mentre parlen de tot el que passa dia a dia (CCMA,

2023).

Taula 14. Fitxa teécnica del programa Esta passant.

Nom 1" emissio | Horari Durada | N° Actors Estrategia
emissio temporada | Presentadors | multicanal

Esta 2017 Dilluns 45’ 6 Toni Soler Facebook

passant Dimarts J. Dominguez | Twitter
Dimecres Oscar Andreu | Instagram
Dijous E. Carod
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20:15h Marc Gird
Magi Garcia

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Euforia

“Euforia” és un talent show en qué 16 concursants competeixen per convertir-se en ’artista
més complet de Catalunya. Cada un dels concursants prepara setmanalment una cangd com a
solista, a més de les segones veus dels temes dels seus companys. Els divendres a la nit els
concursants pugen a l’escenari a defensar els seus temes i s’enfronten al veredicte del jurat
(Elena Gadel, Lildami i Carol Rovira), dels coaches (Jordi Cubino, Clara Luna, Albert Sala,
Paula Malia i Daniel Angles) i a les votacions del public (CCMA, 2023).

La primera temporada d’”Euforia” va tenir molt éxit. En les primeres sis gales van aconseguir
liderar en tots els targets, destacant els grups d’entre 4 1 12 anys amb un 35,4% de quota i
entre 13 1 24 anys amb un 26,2% (Oller, 2022). Per aquesta segona temporada, s’han intentat
millorar moltes coses per continuar connectant amb el public jove: totes les gales seran en
directe 1 es votara a través de I'app de TV3, s’emetra contingut sobre el dia a dia dels
concursants 1 continuara tenint molta preséncia a les xarxes, amb continguts exclusius a

TikTok 1 Instagram i amb els seus directes a Twitch.

L’objectiu d’”Euforia és entretenir 1 connectar amb el public jove (Oller, 2022), 1 el seu éxit
pot ser un “precedent” perque la CCMA 1 TV3 apostin per la creacid de més continguts
enfocats als joves. Planas, Rius i1 Esteban apunten que si que es poden treure subproductes que
enganxin als joves (Montagut, 2022), i que, com hem indicat al principi, si es fan continguts

pensats per a joves, els joves se’ls miren.
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Taula 15. Fitxa técnica del programa Euforia.

Paula Malia
Albert Sala
Dani Angles
Clara Luna

Jordi Cubino

Nom 17 emissio | Horari Durada | N° Actors Estrategia
emissio temporada | Presentadors | multicanal
Euforia 2022 Divendres |2h 2 Miki Nufiez Twitter
22:05h 50min Marta Torné Instagram
Lildami Twitch
Elena Gadel Spotify
Carol Rovira | TikTok

Font: Elaboracid propia, 2023.

Polonia

“Polonia” és un programa de satira politica 1 humor que retrata I’actualitat politica catalana 1

espanyola. L’espai el dirigeix Toni Soler i compta amb actors com Queco Novell, David

Olivares, Agnes Busquets o Xavi Serrano, entre d’altres. Durant el programa s’emeten

diversos gags on s’imiten els personatges politics més coneguts de Catalunya i Espanya. Es

un programa que esta molt el dia per fer humor i donar coneixement dels fets que passen dia a

dia (CCMA, 2023).

Des de la seva estrena ha estat un dels programes de més audiéncia de TV3, essent lider en la

seva franja horaria. També ha guanyat alguns premis televisius (CCMA, 2023).
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Taula 16. Fitxa técnica del programa Polonia.

Nom 17 emissio | Horari Durada | N° Actors Estrategia
emissio temporada | Presentadors | multicanal
Polonia 2006 Dijous 30° 11 Toni Soler Facebook
22:05h Queco Novell | Twitter
David Instagram
Diumenge Olivares TikTok
13:10h A. Busquets
(repeticid) Xavi Serrano

Font: Elaboracio propia, 2023.

Tot son problemes

Es un programa de comédia que parla dels problemes quotidians amb els tres presentadors

(Patrick Urbano, Serapi Soler 1 Juliana Canet) 1 dos convidats famosos per programa. Hi ha

reportatges, entrevistes, gags d’humor, jocs 1 jocs de platd, que busquen la interaccidé amb els

convidats i també entre el public. Tot aix0 fent broma de 1’actualitat del mon 1 seguint el seu

lema: els problemes son inevitables, perd quan s’expliquen i se’n pot fer humor, sembla que

es facin petits (CCMA, 2023).

Taula 17. Fitxa técnica del programa Tot son problemes.

Juliana Canet

Nom 1" emissio | Horari Durada | N° Actors Estrategia
emissio temporada | Presentadors | multicanal

Tot son 2022 Divendres | 45° 1 Patrick Urbano | Twitter

problemes 20:15h Serapi Soler Instagram

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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Un dia de partit

“Un dia de partit” és un magazine esportiu que narra en directe i sense embuts els partits del
Futbol Club Barcelona amb convidats i personatges famosos. Durant cada partit del FCB,
doncs, sis culers (famosos 1 anonims) comenten la jugada. El programa és en directe, en
format Twitch, ja que tots els participants es troben a casa seva i comenten a base de

videotrucades. A més a més, i via WhatsApp, la gent pot dir-hi la seva (CCMA, 2023).

Taula 18. Fitxa tecnica del programa Un dia de partit.

Nom 17 emissio | Horari Durada | N° Actors Estrategia
emissio temporada | Presentadors | multicanal
Undiade |2021 Durantels | 2h 2 Victor Patsi Twitch
partit partits del
FCB

Font: Elaboracio propia, 2023.

Zona Franca

Es un late show irreverent i arriscat, presentat per Danae Boronat, que amb una mirada
feminista 1 transgressora dona pas a I’entreteniment, ’humor i la satira de les nits de TV3. El
programa segueix 'univers del late night: la Mercabanda, els col-laboradors habituals i les
entrevistes sorprenents i no tan freqiients. Hi ha monoleg, entrevistes i col-laboradors, banda

de musica propia 1 preséncia de public al platé (CCMA, 2023).

El programa busca atrapar el public més jove i més connectat amb el consum digital, anant
més enlla de la primera pantalla, abocant-se a les xarxes 1 a internet a través de Twitch (amb
contingut Unic 1 propi) o de continguts a Instagram o Twitter. Amb aquest programa es busca

també¢ consolidar una franja televisiva primordial per a TV3 (CCMA, 2023).

El “Zona Franca” va entrar en polémica a principis del 2023 quan el seu presentador inicial,

I’humorista Joel Diaz, va anunciar que deixaria de presentar el programa després de

88



I’acomiadament d’un dels seus amics i companys, Manel Vidal, per haver fet un gag sobre el
PSC que, segons la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, traspassava els limits. El
programa va estar un temps sense funcionar fins que a finals de febrer Boronat va debutar

com a nova presentadora (Palés, 2023).

Taula 19. Fitxa técnica del programa Zona Franca.

Nom 1" emissio | Horari Durada | N° Actors Estrategia
emissio temporada | Presentadors | multicanal
Zona 2022 Dilluns lh 1 D. Boronat Instagram
Franca 00:05h Twitter
Dimarts Twitch
00:20h
Dimecres
23:55h
Dijous
23:25h

Font: Elaboracid propia, 2023.

Zona Zaping

El “Zona Zaping” és un altre d’aquests programes que fa molt de temps que s’emet. Es
basicament un mix de comédia i programa d’esports. Es basa en un recull d’imatges de
continguts esportius extretes de diferents televisions (estatals i internacionals), que son
destacades per la seva espectacularitat, curiositat o perqué formen part de 1’actualitat
esportiva. També s’emeten imatges de pifies o caigudes que envien els mateixos espectadors

(incloses dins de la secci6 “No te la fotis!”) i sortegen un televisor (CCMA, 2023).
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Taula 20. Fitxa técnica del programa Zona Zaping.

Nom 17 emissio | Horari Durada | N° Actors Estratégia
emissio temporada | Presentadors | multicanal
Zona 2004 Dissabte | 30’ 19 Dani Barcon | Facebook
Zaping 13:50h Twitter
Instagram
Spotify

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

5.1.3. La programacio de la competéncia

A continuacid, analitzarem breument la programacid de la competéncia. Recordem que
parlem de I’exit d'audiéncia d’aquests canals a Catalunya, on Telecinco té el 12,4%, Antena 3

el 10,7%, La 1 un 7,1%, La Sexta un 5,9% 1 Cuatro el 4,2% (Lluent, 2022:11).
Veiem alguns dels programes de la seva cartellera actual que tenen €xit entre el public jove:
Telecinco

Telecinco divideix la seva programacié en diversos programes, que van des d’actualitat i
informatius a reality shows (€s la cadena que més realities ofereix) i1 diverses series. Els seus

programes es poden trobar a la plataforma digital Mitele (Telecinco, 2023).

Alguns dels programes amb més ¢exit entre els joves que podem trobar actualment a la cadena

i al seu lloc web (Telecinco, 2023):

Taula 21. Programaci6 de Telecinco amb afinitat amb el public jove.

Aida 2005 | Es una série de comédia que narra la vida d’una familia de
classe treballadora que viu en un barri de Madrid juntament

amb veins 1 amics.
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Got Talent 2016 | Es la versio espanyola del format Britain’s Got Talent. Els
concursants presenten al platd les seves actuacions i sén
jutjats per un jurat.

Gran Hermano VIP | 2004 | Es un reality show en qué durant diverses setmanes un grup
de famosos conviuen en una casa i son filmats durant les
24h del dia. Els concursants s’enfronten a les expulsions de
I’audiéncia.

Hospital central 2000 | Es una série de caracter dramatic que gira al voltant de les
vides dels treballadors de I’Hospital Central de Madrid.

La isla de las 2020 | Es un reality show basat en Temptation Island que

tentaciones consisteix a enviar els concursats, cinc parelles, a dues
cases diferents de Reptblica Dominicana amb deu solters 1
solteres per posar-se a prova i comprovar si cauen en la
temptacid o respecten a les seves parelles.

La que se avecina 2007 | Es una série de comédia que, amb humor negre, narra les
aventures de convivéncia dels veins d’una comunitat.

Mediaset night fever | 2022 | Es un talent show en el qual uns concursants fixos
competeixen per categories (cant, ball, humor 1 art drag)
per ser I’artista més complet.

Para toda la vida: 2022 [ Programa on una jove empren la cerca de I’amor coneixent

The Bachelorette un grup de pretendents amb afinitats i interessos en comul.

Pesadilla en el 2004 | Es la versi6 espanyola de “The Farm”, un reality en qué

paraiso durant dos mesos un grup de famosos sén tancats a una
granja i tornar a la vida rural 1 les seves dificultats.

Quiero ser famoso 2022 | Es un programa que busca el millor influencer d’Espanya,

que sigui capag de fer-se viral en menys d’un minut. Pot
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presentar-s’hi tothom.

Secret story

2021

casa. Tots tenen un secret que han de guardar mentre

intenten descobrir el dels seus companys.

Es un reality show on un grup de famosos conviuen en una

Solos

2020

Es un reality show en qué dos personatges famosos
conviuen les 24h del dia en un pis. L’audiéncia pot seguir

tot el que passa.

Supervivientes

2000

Es un concurs en que diversos personatges famosos son
enviats a una illa deserta sense comoditats 1 lluny de la

civilitzaci6. Només en guanya un.

Vivir sin permiso

2018

Série que tracta el passat i el present del narcotrafic a
Galicia. La trama, basada en aixo, es va complicant quan

s’hi barregen assumptes personals.

Font: Elaboracio propia, 2023.

Antena 3

La programacié d’Antena 3 es basa en diverses seéries 1 programes, i noticies i actualitat. Tots

aquests es poden trobar a la plataforma digital Atresplayer (Antena 3, 2023).

Alguns dels programes amb més consumits pel public jove que podem trobar actualment a la

cadena i al seu lloc web (Antena 3, 2023):

Taula 22. Programacio d’ Antena 3 amb afinitat amb el public jove.

Ruleta de la suerte

1990

Es el primer programa d’entreteniment d’una televisi6
privada a Espanya. Un concurs on tres participants han
d’endevinar les lletres que formen una paraula o frase amb

I’ajuda d’una ruleta.
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Pasapalabra

2000

Es un concurs presentat actualment per Roberto Leal on dos
concursants s’enfronten acumulant segons per contestar

preguntes en una prova final, “el rosco”.

El hormiguero

2006

Es un talk show presentat per Pablo Motos on juntament amb
diferents convidats fan entrevistes i tert(ilia al voltant de

I’humor, la magia i I’actualitat.

Tu cara me suena

2011

Es un programa musical on els concursants (famosos) es
transformen en altres 1 han d’imitar actuacions de grans

artistes.

La voz kids

2014

Es un reality show i concurs de talents basat en “The Voice”
per a nens d’entre 7 1 15 anys, jutjats per artistes de gran

renom.

El desafio

2021

Es un programa on els concursants (famosos) es sotmeten a

desafiaments (apnea, equilibri, memoria...).

Heridas

2023

Es una série basada en “Mother” que parla de
I’abandonament infantil i la cerca de la identitat de la ma

d’Adriana Ugarte.

Font: Elaboracio propia, 2023.

Cuatro

La programaciéo de Cuatro compta amb diversos programes de tipologies diferents, series,

esports, actualitat, shows, informatius, entre d’altres. Juntament amb Telecinco, alguns dels

seus programes els podem trobar a la plataforma Mitele (Cuatro, 2023).

Alguns dels programes més vistos pel public jove que podem trobar actualment a la cadena i

al seu lloc web (Cuatro, 2023):
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Taula 23. Programaci6 de Cuatro amb afinitat amb el public jove.

Mujeres hombres y

viceversa

2008

Es un programa de cites presentat per Emma Garcia. El seu
format es basa en la conquesta d’uns tronistes per part dels
seus pretendents, que van tenint cites amb I’objectiu de

trobar ’amor.

Black mirror

2012

Série britanica de ciéncia-ficcid que crea un sentiment de
“tecno-paranoia” mostrant com la tecnologia afecta els

¢éssers humans. Els seus episodis son independents entre si.

Los gipsy kings

2015

Es un programa que segueix les vides de families gitanes
espanyoles per mostrar la seva manera de viure i els seus
costums, recorrent tot Espanya i fent a 1’espectador particip

del show.

First dates

2016

Programa en que diverses parelles tenen una cita a cegues al
restaurant. L’espectador veu tota la cita. Al final, han de
decidir si tindran una segona cita o si no es volen continuar

coneixent.

2018

Es una série de ficcié dels Estats Units on policies, sanitaris
1 bombers mostren la pressid de formar part del 9-1-1 amb

situacions diaries i vides en joc.

Blacklist

2020

Es una série d’acci6 i intriga psicologica en el protagonista,
excentric milionari i un dels fugitius més buscats del moén,

es posa en contacte amb I’FBI per “ajudar-los”.

Baila conmigo

2022

Date show presentat per Nagore Robles on dos personatges
famosos conviuen en una casa amb diferents candidats per

trobar I’amor. L’audiéncia té¢ un gran poder decisiu.

En busca del

2023

Es un reality que posa deu famosos a viure una aventura al
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Nirvana Nepal. La tematica és enfrontar-se a una competicio per

grups per poder trobar-se trobar a ells mateixos.

Font: Elaboracio propia, 2023.

Lal

La 1 té una programacié molt variada, compta amb talent shows, programes “per estar al dia”,
entreteniment, magazines, classics 1 grans shows com Eurovision. Al seu lloc web, RTVE

Play, s’hi poden trobar una gran quantitat de séries i pel-licules (RTVE play, 2023).

Alguns dels programes amb més exit entre el public jove que podem trobar actualment a la

cadena i al seu lloc web (RTVE play, 2023):

Taula 24. Programaci6 de La 1 amb afinitat amb el public jove.

Eurovision 1956 | Es un gran festival de musica que es fa anualment a Europa, un
dels esdeveniments més importants del panorama musical
europeu. Els participants actuen, els paisos voten i només hi ha

un guanyador. Es retransmet per La 1.

Operacion triunfo | 2001 | Es un talent show musical en que una série de joves entren en
una acadeémia a formar-se amb professionals i cada gala
presenten en directe una actuacio. El public vota i només hi ha

un guanyador.

Masterchef 2013 [ Show de cuina on els participants se sotmeten a diverses
proves cuinant sols o en equip i son valorats per un jurat de

xefs 1 cuiners professionals

Hit 2020 | Es una serie juvenil on un professor d’institut selecciona un
grup d’alumnes problematics i els hi ofereix classes poc
convencionals, on tracten temes com la soledat, les xarxes

socials, el sexe o les addiccions.
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The dancer 2021 | Talent show inspirat en el format de Simon Cowell
(internacional), que té I’objectiu de trobar els millors ballarins

d'Espanya amb I’ajuda de ballarins professionals.

Cover night 2023 | Es un talent show musical que busca el millor cantant de
versions d’Espanya. Els concursants interpreten amb el seu

estil diverses cangons conegudes.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

La Sexta

La Sexta divideix la seva programacio en programes diversos, esports, internacional, ciéncia i
tecnologia, cultura, societat, séries, economia, benestar i temps. Podem veure alguns dels seus

programes a la plataforma Atresplayer (La Sexta, 2023).

Alguns dels programes més consumits pel public jove que podem trobar actualment a la

cadena i al seu lloc web (La Sexta, 2023):

Taula 25. Programacio de La Sexta amb afinitat amb el public jove.

El intermedio 2006 | Es un infoshow televisiu presentat per “El Gran
Wyoming”, on s’analitza 1’actualitat, sobretot politica,

amb humor 1 tocs unics.

Salvados 2008 | Es un programa de reportatges d'actualitat fundat per Jordi

Evole i presentat actualment per Fernando Gonzélez.

Pesadilla en la cocina | 2012 [ Reality de cuina presentat per Alberto Chicote, en el que el

xef va a socorrer restaurants a punt de tancar.

Zapeando 2013 | Es un programa de sobretaula on diversos col-laboradors a
platdé comenten moments televisius o comentaris amb

humor.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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Com a conclusié, convé remarcar alguns dels punts que ens han semblat clau després de

’analisi de la programacio de TV3 i de la seva competéncia.

Pel que fa a TV3, hem detectat, d’una banda, una desconnexio entre la intenci6 del programa i
la percepcid que en té el public. Els continguts que es programen o s’han programat son
variats, engloben des d’informatius de qualitat, produccions i séries propies a talent shows.
Les tematiques que es tracten son diverses i, malgrat que no es faci contingut estrictament

pensat per a joves, es parla d’aspectes que poden ser d’interes per a ells.

Les intencions son bones, perd el missatge que arriba al public no €s el mateix, els joves
desconnecten. Probablement perqué¢ es tracta d’un canal generalista, amb referents i

programadors adults i la manera de comunicar és més aviat correcte i formal.

En aquest punt cal destacar que estem parlant d’un mitja ptblic, que no es pot permetre fer el
mateix que molts dels mitjans privats que s’engloben dins la competéncia de TV3, els quals es

caracteritzen majoritariament per un contingut basat en reality i talent shows.

Aix0 atrapa molt el public jove, i encara més perque es basa en el transmedia, 1 és que poden
mirar el programa en directe mentre interactuen i el comenten per les xarxes socials. A més a
més, el llenguatge és més quotidia, “de carrer”, fet que fa connectar aquest tipus de public i

sentir-se el programa seu.

Algunes d’aquestes cadenes, com Cuatro 1 Telecinco, estan connectades entre elles 1
divideixen els continguts dels programes entre les dues, aspecte que els hi suma audiéncia. A
sobre, totes compten amb el suport de plataformes digitals com Mitele, RTVE Play o
Atresmedia on, a més a més de trobar-hi programes actuals i grans ¢exits del passat de la
cadena, s’hi poden veure continguts internacionals de gran renom que fan que els més joves

les escullin.
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5.2. Xarxes socials de TV3 i de la seva competéncia

5.2.1. Les xarxes socials de TV3

TV3 és el principal canal audiovisual de la CCMA, fet pel qual t€¢ una forta preséncia a les
xarxes socials (Lluent, 2022:14). La gran varietat de contingut de la seva programacio
televisiva és transportada als seus comptes de les plataformes digitals, concretament a

Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, TikTok i, en alguns casos, Twitch.

Actualment, existeixen certes diferéncies entre les plataformes que van expandir-se durant la
decada passada, que son Facebook 1 Twitter, 1 aquelles que han estat impulsades al llarg dels
darrers anys (i que son les més populars actualment), Instagram, TikTok 1 Twitch (Lluent,
2022:14). Pel que fa als comptes de TV3 a les dues primeres aplicacions, la cadena se centra a
difondre contingut d’actualitat de I’emissora, convertint Facebook en una eina de transit cap a
la pagina web 1 la plataforma de la CCMA. Altrament, Instagram es dedica a la difusi6 de
contingut audiovisual per atraure el public millennial 1 centennial (generacié Z). Si bé TikTok
segueix una linia de contingut similar a la d’Instagram, es diferencien pel format, la
personalitat i les tendeéncies de cada plataforma. Per acabar, la Corporacié va decidir
introduir-se al mon de I’streaming a causa del creixement de Twitch durant la pandémia 1

actualment TV3 té preséncia a la plataforma amb els programes Euforia i APM (Julian, 2021).

Com s’ha mencionat anteriorment, la cadena de televisio publica catalana també es troba a
Youtube, on recull més de 379 milions de reproduccions totals. El perfil de TV3 en aquesta
plataforma actua com a espai d’emmagatzematge i publicacié de videos relacionats amb el
canal televisiu o la Corporacid. Tanmateix, a través d’aquesta xarxa també s’han impulsat
propostes audiovisuals com Mood Z, La Comunitat, Cover, BricoHeroes o Jugada Mestra, tot

1 que les seves audiéncies han sigut més aviat baixes (Lluent, 2022:15).

Endinsant-nos en el contingut dels perfils de TV3 a les xarxes, aquests recullen els millors
moments dels programes de televisido i1 radio, esdeveniments, noticies i informaci6é sobre
I’actualitat, la politica i la cultura catalana, entre altres tematiques. A més a més, alguns
comptes generen contingut exclusiu per a les xarxes, creant aixi una experieéncia transmedia

per a I’audiéncia que segueix els programes a la televisio i al mon digital.
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De la mateixa manera que a la televisio, el public al qual van dirigides les publicacions de
TV3 ¢és a la poblacid catalana en general, especialment aquella que esta interessada en la
programacio de la cadena 1 les novetats o noticies d'actualitat. No obstant aix0, hi ha comptes

que estan enfocats a un farget més jove, sobretot a TikTok i1 Twitch.

Pel que fa a I'engagement generat per les publicacions dels perfils, en general, compten amb
un nombre de seguidors forca elevat, aixi com de /likes, comentaris i shares. La cadena es
manté activa als seus comptes, fet que impulsa TV3 a ser o a convertir-se en una eina
d’informacid i1 entreteniment per a tota aquella audiéncia catalana que esta present a les xarxes

socials.

Aixi doncs, la CCMA segueix una estratégia concreta a cada xarxa social, ja que compten
amb codis, formats, publics, especialitzacions i tematiques diferents. D’aquesta manera, tot i
que TV3 tingui una estratégia global per a les xarxes, cada un dels comptes té el seu to de

comunicacio, la seva linia de continguts i la seva audiéncia, entre d’altres (Lluent, 2022:14).

Geni de Vilar, directora de I’area d’Actius Digitals de la Corporacid, remarca la importancia
de “tenir equips especialitzats en la produccié audiovisual nativa a les xarxes. La manca
d’aquests equips, per les dificultats pressupostaries de la CCMA, alenteix el desplegament
dels mitjans de la Corporaci6é en aquests entorns. I aixd, de retruc, frena 1’aportacié que la
CCMA podria fer amb continguts en catala i de qualitat a les xarxes socials” (Lluent,

2022:14).

Seguidament, analitzarem els comptes de TV3 1 els dels seus programes més exitosos a totes
les plataformes digitals, aixi com els perfils de la competéncia. Tot aixd, amb I’objectiu
d’estudiar si la cadena aprofita la presencia dels joves en aquests espais per atrapar-los i

generar interaccié amb ells de manera natural, eficag 1 notoria.

Instagram TV3

El compte d’Instagram de TV3 és el de @tv3cat, i recull un total de 304 mil seguidors
aproximadament (Televisié de Catalunya, 2023). La marca té una forta preséncia a les xarxes

socials, perd Instagram és una de les plataformes principals que utilitza per informar i

99



entretenir els ciutadans de Catalunya. A continuacid, una analisi detallada dels aspectes més

rellevants d’aquest perfil:

Taula 26. Fitxa técnica del compte d’Instagram de TV3.

Freqiiéncia de | Activa, d’uns 3-4 posts diaris (en funcidé dels esdeveniments, els

publicacio programes destacats o les novetats del dia).

Contingut Gran varietat de contingut, que es basa en noticies, informacié o
promocio sobre:

- Actualitat.

- Entreteniment i cultura catalana.

- Temes d’interes general, com ara esports, musica 1 cuina.

- Programes de televisio i radio de la cadena.

- Esdeveniments especials.

- Accions socials.

Alguns dels continguts son pensats expressament per Instagram
(entrevistes, making off, tutorials de receptes), mentre que d’altres soén

retalls de programes.

Public Les publicacions d’Instagram de TV3 es dirigeixen a la poblacid
catalana de totes les edats, especialment aquella que esta interessada en
els esdeveniments i noticies d'actualitat. A més, també es dirigeixen als
espectadors que gaudeixen dels programes de televisid i radio de la

cadena.

Tenint en compte que els joves acostumen a informar-se a través de les
xarxes socials 1 no amb els telenoticies, el contingut que es publica esta

certament orientat al public juvenil.

Aixi doncs, el compte de TV3 a Instagram esta enfocat a una audiencia

millennial 1 centennial, és a dir, adults i joves.
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Format El perfil de TV3 s’adapta als formats actuals de la plataforma
d’Instagram a través de la publicacio de reels, stories 1 posts. A més a
més, aquests son col-leccionats en guies o stories destacades segons la

tematica que tracten.

La majoria de les publicacions del compte son en format audiovisual
(reels), fet que aporta dinamisme, incrementa 1’engagement i crea un
major vincle amb ’audiéncia, sobretot amb la més jove. Similarment,
TV3 recorre als hashtags 1 stickers dels stories per connectar i

interactuar amb els seguidors.

Acabar afegint també que, des del compte de TV3 es fan publicacions
col-laboratives amb els perfils dels seus programes televisius,
aconseguint aixi atraure a un public més especific i interessat en el

contingut del post.

Estil visual Lestil visual és representatiu i coherent amb la imatge corporativa de
TV3. La foto de perfil del compte consta del logotip de la cadena sobre
un fons blau cel, una imatge molt simple, neta i reconeixible per a
tothom. Les sfories destacades també utilitzen el mateix fons per

harmonitzar 1’estetica del compte.

Quant a Destil visual de les publicacions, en general son imatges,
videos o grafics creatius 1 molt visuals. Les portades de les
publicacions (el que es veu al feed) destaquen per tres elements

diferents:

- Us de colors per aportar vivacitat al perfil.

- Retrat dels personatges que protagonitzen les escenes de video
per cridar I’atencio dels usuaris.

- Us de text per resumir de manera atractiva i breu el contingut

dels videos.
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To de El to de comunicaci6é és informatiu, formal i proper. Esta enfocat a la
comunicacio difusi6 d’informacid, programaci6 i1 temes d’actualitat, fet pel qual

utilitza un llenguatge clar i directe, alhora que amigable i desenfadat.

Al realitzar contingut per reels o programes especifics, el to de
comunicacid varia segons qui parla, a qui va dirigit el missatge o les
caracteristiques del programa. Normalment, les publicacions adopten
un to més juvenil, fresc 1 despreocupat quan aquestes estan
protagonitzades per a joves, com per exemple Juliana Canet o els

participants d’Euforia.

Font: Elaboracio propia, 2023.

Facebook TV3

La segona xarxa a analitzar és Facebook, on TV3 compta amb uns 616 mil seguidors, la
majoria dels quals son adults (Televisio de Catalunya, 2023). Seguidament, pero, vegem una

descripci6 de I’estratégia de comunicaci6 de la cadena en aquesta plataforma:

Taula 27. Fitxa técnica del compte de Facebook de TV3.

Freqiiencia de | Activa, d’uns 10 posts diaris (en funcid de les novetats, les noticies o

publicacio els programes del dia).

En aquesta plataforma totes les publicacions queden recollides al feed

del perfil. En canvi, a Instagram es divideixen entre posts 1 stories.

Contingut El contingut de TV3 a Facebook tracta les mateixes tematiques que a
Instagram, des de publicacions informatives 1 d’entreteniment fins a

fragments de la programacié de la cadena.

Ara bé, en aquesta plataforma destaquen majoritariament els articles

(enllagats amb la pagina web de la CCMA). Aixi doncs, els usuaris

102



interessats en el contingut d’una publicacié son redirigits a la web de
TV3 perqué puguin saber-ne més, ja sigui sobre un tutorial de cuina, un
clip del telenoticies o un article de premsa. En resum, es tracta de 1’eina
que aconsegueix més transit a la plataforma de la Corporacid 1 del

canal de televisio.

Public De la mateixa manera que a Instagram, el Facebook de TV3 s’enfoca a
tot el public catala, concretament als interessats en els temes

d’actualitat a Catalunya.

No obstant aix0, cal tenir en compte que I’audiéncia de Facebook ¢és
majoritariament adulta, de manera que el contingut en aquesta
plataforma esta pensat i dirigit per a usuaris de la generaci6 millennial

cap amunt.

Format TV3 s’adapta al format, caracter i piblic de Facebook a I’hora de dur a
terme les seves publicacions. Tal com s’ha mencionat anteriorment,
opta principalment pel format textual (articles), tot i que en alguns

casos també¢ s’introdueixen fragments de videos.

Aixi doncs, el perfil de Facebook de la cadena deixa de banda els
recursos audiovisuals (preferibles entre els joves) i se centra en els
recursos textuals (més consumits entre els adults). Per acabar,
s'utilitzen hashtags per categoritzar els posts 1 enllagos per adrecar els

usuaris a la pagina de la CCMA.

Estil visual L’estil visual és simple, ordenat i coherent amb la imatge de TV3. El
perfil recull posts senzills, breus 1 entenedors que es recolzen
principalment en el text. Tanmateix, aquests es combinen amb imatges
de programes, grafics, textos 1 fragments de video per enriquir

visualment les publicacions.

La foto de perfil es basa en el logotip de TV3 sobre el fons blau cel,

mentre que la imatge de portada és un collage dels programes actuals
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més destacables de la cadena, que son: L’amiga genial (série nova),
Com si fos ahir, Euforia, Zona Franca, Esta Passant, Planta Baixa, Tot

es Mou i Polonia.

Quant a I’estil visual dels posts, acostumen a incloure un breu text
explicatiu (similar a un tuit), una imatge que descriu visualment el

contingut 1 una caixeta amb el titular de la noticia i un enlla¢g amb la

pagina web de la CCMA.
To de El to de comunicaci6 ¢és informatiu, formal i proper. Esta enfocat
comunicacio principalment a la difusié d’informacid, fet pel qual utilitza un

llenguatge clar, directe i concis.

A I’hora de redactar els breus articles i els titulars de les publicacions,
el to de TV3 a Facebook és menys modelable i atrevit, és a dir, més
corporatiu i serios. Els missatges s’enfoquen a un public més adult, a

qui s’intenta informar 1 atraure.

Font: Elaboracio propia, 2023.

Twitter TV3

En tercer lloc, analitzem el compte de Twitter de TV3, amb el nom d’usuari @tv3cat. El perfil
existeix des del 2009 i compta amb uns 650 mil seguidors aproximadament (Televisié de

Catalunya, 2023). Les dades més importants a considerar son les segiients:

Taula 28. Fitxa técnica del compte de Twitter de TV3.

Freqiiéncia de Molt activa, entre 1 i 2 posts cada hora (en funci6 de les novetats, les

publicacio noticies o els programes del dia).
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Igual que a Facebook, a Twitter les publicacions queden recollides al
feed del perfil, de manera que 1’actualitzaci6 constant de contingut és

evident.

Contingut A Twitter, la gran varietat de contingut continua sent la mateixa. A part
de les publicacions organiques del perfil, pero, s’afegeixen els retuits
que fa TV3 a aquelles marques, personatges, programes o comptes que
mencionen o tenen un vincle amb la cadena (com ara una enquesta de

Gol a Gol d’Esport3 o la promoci6 d’una pel-licula del SX3).

El contingut de TV3 a Twitter es podria dividir en dues branques
principals:
- Programes de TV3 (promocid, informacio, fragments de video,
enquestes, opinions...).

- Noticies del Canal 324 i Els Matins.

La majoria dels tuits compten amb 1’enlla¢ que dirigeix als usuaris a la

pagina web de TV3, CCMA o altres, en funcié del contingut.

Public De la mateixa manera que a Facebook, el perfil de Twitter de TV3
s’enfoca a tot el public catala en general, pero amb un cert focus envers

els adults, ja que son els qui consumeixen més aquesta plataforma.

Format El contingut de les publicacions de TV3 a Twitter son forga similars a
les del compte de Facebook. Destaquen els posts textuals amb una
imatge o video de refor¢ que exemplifica o afegeix significat al que hi
ha escrit. S'utilitzen hashtags per categoritzar els posts 1 crear
tendéncies, aixi com s’ofereixen enllagos per adregar els usuaris al

contingut publicat a la pagina web.

Ara bé, tot i que TV3 s’adapta al format i1 a les eines de Twitter, el
compte de la cadena no aprofita I’espontaneitat, ’humor ni la generacié

de debat propia de la plataforma. Twitter €s una de les xarxes on hi ha
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més interacciod, viralitat i enrenou, perd TV3 passa forca desapercebut

amb el seu to 1 proposit informatiu.

Estil visual Lestil visual és practicament identic al de Facebook: simple, ordenat 1
coherent amb la imatge de TV3. Cada publicaci6 esta composta d’un
breu text explicatiu (similar a un tuit), una imatge que descriu
visualment el contingut i una caixeta amb el titular de la noticia i un

enllag amb la pagina web de la CCMA.

La foto de perfil torna a ser el logotip de TV3 sobre el fons blau cel,

mentre que la imatge de portada €s un fons llis del mateix color.

To de A T’hora de redactar els tuits i1 publicar els titulars de les publicacions,
comunicacio el to de TV3 a Twitter continua sent proper, concis i directe. Els
missatges s’enfoquen cap a un public adult de manera simple i formal,
tot 1 que en alguns casos les publicacions poden semblar menys

desenfadades que a Facebook.

Font: Elaboracio propia, 2023.

Youtube TV3

Tot seguit, analitzarem el canal de TV3 a Youtube, que també s’identifica amb el nom
d’usuari de @tv3cat. Aquest compte va ser creat I’any 2006 1 actualment recull més de 420
mil subscriptors 1 18.000 videos (Televisié de Catalunya, 2023). A continuacio, vegem les

dades més destacables:

Taula 29. Fitxa técnica del compte de Youtube de TV3.

Freqiiéncia de Molt activa, d’uns 6-7 posts diaris (en funcio dels programes emesos

publicacio durant el dia).
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Els divendres d’Euforia, s’arriba als 10 posts, ja que es publiquen les

actuacions de tots els concursants.

Contingut El contingut d’aquest canal es basa majoritariament en la publicacio de
fragments de video de la programacié de TV3. Ara bé, a vegades tamb¢é

es publiquen programes sencers, com ¢€s el cas de I’Esta Passant.

Aixi doncs, a Youtube es tracten les mateixes tematiques que a la resta
de xarxes socials, ¢s a dir, que hi ha publicacions tant informatives com
d’entreteniment. No obstant aixo, en aquesta plataforma freqiienten i
destaquen més els videos de programes d’entreteniment que no pas el

contingut informatiu.

En resum, podriem considerar que el canal ofereix els highlights dels

programes de cada setmana a 1’audiéncia de Youtube.

Public Com a totes les plataformes, el compte de Youtube de TV3 també va
dirigit a aquella audiencia catalana interessada en la programacio de la

cadena.

En aquesta xarxa hi trobem principalment usuaris de 16 a 45 anys
(Fernandez, 2019), i TV3 s’enfoca a tots aquests de manera uniforme a

través del mateix canal.

Format Les publicacions del canal de TV3 es basen en dos formats diferents,
d’una banda, la tipologia de videos normals (i la més consumida), 1
d’altra banda, els videos curts (equivalents a un reels d’Instagram).

Aquests segons, pero, gairebé mai arriben a les mil visualitzacions.

Aixi doncs, els posts es basen principalment en el contingut audiovisual
1 van acompanyats d’un titol i una descripcié breu del contingut. En
alguns casos també s’afegeixen hashtags per classificar la tematica de

la publicacio.
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Estil visual Respecte a ’estil visual, convé destacar la miniatura de la portada de
cada video de canal. Totes aquestes compleixen amb les tres
caracteristiques segiients: una imatge que representi el contingut del

video, el naming del programa que tracta i el logotip de TV3.

La foto de perfil del canal és la del logotip de TV3 en un fons negre,
mentre que d’imatge de portada s’utilitza la mateixa que a Facebook,

en la qual apareix la programacié més destacada.

To de Degut al format de la plataforma, el to de comunicacié és merament
comunicacio descriptiu, clar i neutral, ja que 1’inic text que s’utilitza serveix per

descriure en poques paraules els continguts que es publiquen.

Font: Elaboracio propia, 2023.

TikTok TV3

Per acabar, TV3 va introduir-se a la plataforma TikTok durant la pandémia, concretament, el
maig de 2020. El perfil s'identifica amb el nom d’usuari @tv3cat i actualment compta amb un
total de 49,8 mil seguidors (Televisio de Catalunya, 2023). Tot seguit, observem la fitxa

tecnica de la cadena catalana en aquesta xarxa social:

Taula 30. Fitxa tecnica del compte de TikTok de TV3.

Freqiiéncia de Activa, d’uns 3-4 posts diaris (en funcid dels programes del dia o el

publicacio contingut organic publicat).

Contingut El contingut audiovisual del TikTok de TV3 es basa en dos pilars
principals. D’una banda, hi ha els retalls de la programacié més
destacada de la cadena, és a dir, els highlights de cada programa.

D’altra banda, TV3 publica contingut organic que també estigui
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relacionat amb la seva oferta televisiva, com per exemple, entrevistes,

trends de TikTok o memes amb gags de la programacio.

Com que hi ha tiktoks sobre molts programes diferents, el perfil tracta
tematiques 1 figures diverses, ara bé, totes amb I’objectiu d’entretenir a

[’audiéncia.

Public Com ja s’ha mencionat, el compte de TV3 a TikTok va dirigit a un
public millennial 1 centennial, és a dir, que es publica contingut enfocat

a adults i joves.

Cal tenir en compte, pero, que la creacié d’aquesta plataforma és forga
recent 1, en conseqiiencia, més consumida pel public adolescent i jove.
Per aquest motiu, el perfil de TV3 publica videos més naturals i

organics que a la resta de xarxes socials.

Format El format de TikTok és completament audiovisual, tot i que també va
acompanyat de text que subtitula I’audio o afegeix informacio als
videos. Aixi doncs, tant les peces de videos escollides com els sons son

imprescindibles.

En algunes ocasions, el perfil de TV3 decideix seguir o crear
challenges tipics de la plataforma, aconseguint aixi cridar més ’atencié
dels usuaris i interactuar amb ells. Com s’ha comentat, el compte no
només publica fragments de videos ja gravats i1 pensats per a la
televisio, sind que també crea tiktoks adaptats a les eines i la

personalitat d’aquesta xarxa social.

Estil visual La foto de perfil del compte de TikTok de TV3 també és la del logotip

de la cadena amb el fons de color blau cel.

Quant a I’estil visual de la resta de la pagina, aquest es basa basicament
en el feed de les portades dels videos publicats. Cada una d’aquestes

consta d’una imatge que defineix el contingut del video i un text

109



enquadrat que descriu el seu contingut en un titular. Principalment, es
veuen les cares dels o les protagonistes dels tiktoks, tots de diferents
programes o escenes, de manera que s’aconsegueix un perfil forca

colorit 1 variat.

To de El to de comunicaci6 varia en funcio del tipus de contingut. Quan es
comunicacié tracta de fragments de video de la programaci6 televisiva, el to és el
mateix que a la resta de xarxes socials. En canvi, quan es tracta d’un
tiktok fet 1 pensat per a aquesta plataforma, el to de comunicacié passa

a ser molt més informal 1 juvenil.

Respecte a les descripcions dels videos, ¢és a dir, les seves captions, son

purament descriptives i molt breus.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

5.2.2.  Analisi de la programacio de TV3 a les xarxes socials

Es evident, doncs, que el canal de televisié tradicional de Catalunya s’ha hagut d’adaptar als
nous canvis de 1’era digital per poder sobreviure i no quedar-se enrere. TV3 compta amb
perfils a gairebé totes les xarxes socials, on publica de manera activa contingut relacionat amb

la seva programacio i altres materials exclusius.

Ara bé, la seva preseéncia a les xarxes socials no es queda només aqui, sind6 que també
existeixen comptes dels mateixos programes de TV3 a les plataformes. D’aquesta manera, la
cadena anima a 1’audiéncia a seguir la seva programacié preferida a través del canal digital,
impulsant aixi la possibilitat d’interactuar de manera directa, fluida i immediata i crear una

comunitat virtual (Rigo, 2018: 7).

Amb tot aix0, és important analitzar els comptes dels programes més destacables de TV3, ja
que tamb¢ formen part de la preseéncia de la cadena a les xarxes. Tenint en compte que el
public de TV3 és forca genéric, pot ser interessant avaluar la manera de comunicar i

interactuar de la marca quan es tracta d’un programa especific amb el seu target concret.
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Vegem, doncs, una breu analisi dels perfils de la programacié amb una major afinitat amb el
public jove 1 que estan més presents a Instagram, Twitter, TikTok 1 Twitch, ja que sén les

plataformes que aconsegueixen més transit i participacio jove:

Instagram
@euforiatv3 (Euforia, 2023).

Taula 31. Fitxa técnica del compte d’Instagram d’Euforia.

Seguidors 64,9 mil.

Freqiiéncia de | Activa, d’un o dos posts diaris.

publicacio

Contingut Noticies sobre el programa, resums i actuacions de la gala, contingut
exclusiu (preguntes, jocs, reptes) protagonitzat pels concursants, memes.

Public Dirigit al public jove i/o adolescent.

Format Tot el contingut publicat al feed és en format reels, de manera que s’opta
unicament per posts audiovisuals. També s’utilitzen les stories per
interactuar amb els seguidors o fer recordatoris.

Estil visual La foto de perfil correspon al logotip del programa. Pel que fa al feed, el
conjunt de videos aporta harmonia, vivacitat i dinamisme al compte.
Cada post consta d’una portada sobre el contingut tractat, on normalment
apareix la cara del/la protagonista, i un text que resumeix el que passa a
la peca en un titular.

To de El to de comunicaci6 és juvenil, atrevit, divertit i molt proper. De fet, en

comunicacio algunes ocasions llanca preguntes als seguidors per fer-los particips de
l'experieéncia d’Euforia.

Font: Elaboracio propia, 2023.
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@apmtv3 (APM, 2023).

Taula 32. Fitxa técnica del compte d’Instagram de I’APM.

Seguidors 93 mil.

Freqiiéncia de | Activa, d’uns 2 posts diaris.

publicacio

Contingut Les publicacions es basen principalment en dos tipus de contingut:
fragments de video del programa televisiu 1 contingut organic per a les
xarxes. Tots els posts son de caracter humoristic, ja que el programa es
dedica a recollir els highlights de la setmana per fer-ne parodia.

Per realitzar el contingut de les xarxes com del programa, compten amb

diversos creadors de contingut propis.

Public El perfil de "APM va dirigit al public catala en general, més
concretament a aquell interessat en el programa, I’actualitat i I’humor.

Tot i que no busca atraure a 1’audiéncia jove de manera especifica,
aquesta se sent atreta pel contingut i les tematiques del compte, el format

de les publicacions i el seu to de comunicacio, entre d’altres.

Format Els posts son majoritariament audiovisuals, tot i que en algun cas es
publiquen imatges i videos en format carrussel. Ara bé, el compte es
basa practicament en videos horitzontals i reels. També utilitzen les
stories per interactuar amb els seguidors (enquestes o OQ&A4) o fer

recordatoris.

Estil visual D’una banda, la foto de perfil del compte correspon amb el logotip del
programa. De 1’altra, el feed esta compost per les portades dels videos
publicats. Visualment, el perfil resulta un punt caotic, ja que col-lecciona
posts forca diferents, és a dir, que no segueixen les mateixes
caracteristiques (alguns tenen text, altres son horitzontals amb marges

negres...). Ara bé, tenint en compte que la personalitat del programa
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també és forca desordenada i divertida, la poca harmonia del feed no

resulta un gran inconvenient.

To de

comunicacio

Tot 1 que el to de comunicacié no €s tan informal 1 atrevit com el del
contingut de les publicacions, les captions son amigables, creatives i

busquen interactuar amb el public.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

@crims_oficial (Crims, 2023).

Taula 33. Fitxa tecnica del compte d’Instagram de Crims.

Seguidors

86,7 mil.

Freqiiéncia de

Activa, tot 1 que no tant com els comptes anteriors, probablement perque

publicacio la seva programaci6 és més limitada. Es publica un post cada dos dies
aproximadament.

Contingut El contingut del perfil intercala fragments del podcast de Crims, imatges
que descriuen algun cas o retalls de video d’algun capitol.

Public L’audiéncia de les xarxes de Crims és la mateixa que la del programa, €s
a dir, esta formada per joves 1 adults.

Format Com s’ha pinzellat anteriorment, el format de les publicacions alterna

reels 1 imatges. Tots aquests posts, pero, també es pengen a les stories.

Estil visual

La foto de perfil correspon amb el logotip del programa. Pel que fa a
’estil visual del compte, aquest juga amb la tematica, la personalitat i el
to de Crims. Més concretament, s’utilitzen els colors blanc i negre per

traslladar la tensié i la intriga dels casos al perfil.
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To de

comunicacio

El to de comunicaci6 utilitzat €s clar, directe i narratiu, ja que es busca

transmetre les histories dels capitols de manera directa i impactant.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

@zonafrancatv3 (Zona Franca, 2023).

Taula 34. Fitxa tecnica del compte d’Instagram de Zona Franca.

Seguidors

14,4 mil.

Freqiiéncia de

Molt activa, d’uns 10 posts diaris.

publicacio

Contingut El contingut publicat al perfil consisteix en fragments de video dels
millors moments del programa, contingut exclusiu per a les xarxes i
I’anunciament dels propers convidats.

Public El public de I’'Instagram de Zona Franca és la poblacio catalana en
general, sobretot aquella que esta interessada en el contingut del
programa. Tot 1 que a vegades hi ha convidats joves, a les xarxes no es
dirigeixen de manera directa a aquest target especific.

Format Quant al format dels posts, els highlights dels programes sempre es

publiquen en format reels. En canvi, el contingut inedit del perfil es basa
en imatges espontanies fetes durant el directe del programa. Per acabar,

quan s’anuncien els convidats també es fa a partir d’una pega grafica.

Estil visual

La foto de perfil del compte és la del logotip de Zona Franca. Respecte
al feed, s’alternen les imatges espontanies a platd, els cartells dels
convidats 1 les portades dels reels. Aquestes Ultimes acostumen a
incloure la cara del protagonista del video i un titular que resumeix el

contingut de la peca.
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To de

comunicacio

El to de comunicaci6é és proper, perd descriptiu. En termes generals,
resumeixen el contingut que es publica de manera amigable 1 breu. Ara

bé, 1’ts d’emoticones aporta un toc meés informal.

Font: Elaboracio propia, 2023.

Twitter

@euforiatv3 (Euforia, 2023).

Taula 35. Fitxa técnica del compte de Twitter d’Euforia.

Seguidors

9,9 mil.

Freqiiéncia de

publicacio

Actualment inactiva. El compte va estar actiu durant la primera edicio

del programa. Ho analitzem en funcio6 de ’activitat de 1’any anterior.

Contingut

D’una banda, hi trobem noticies sobre el programa, resums i actuacions
de la gala o el concert. De I’altra, hi ha els retuits o comentaris a les

publicacions dels seguidors relacionades amb Euforia.

Public

El compte es dirigeix a un public for¢a genéric (sense distincid d’edat ni
genere), pero busca crear comunitat amb el public juvenil a través de la
interaccid6 amb aquest. De fet, cada divendres hi ha usuaris
(majoritariament joves) que comenten les gales d’Euforia en directe a

través del hashtag #EuforiaTV3.

Format

El contingut publicat o repenjat es basa en la combinaci6 de noticies del
programa enllacades amb la CCMA, imatges o fragments de video
d’actuacions o del dia del concert i, per acabar, tuits textuals relacionats

amb Euforia.
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Estil visual La foto de perfil correspon al logotip del programa, pero de color gris.
Pel que fa a D’estil visual del perfil en general, el conjunt de videos,

imatges 1 textos aporta varietat i dinamisme al compte.

To de El to de comunicaci6 és juvenil i proper, sobretot tenint en compte que
comunicacio es retuiten publicacions dels usuaris joves que segueixen el programa o

que han anat al concert.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

@APM (APM, 2023).

Taula 36. Fitxa tecnica del compte de Twitter de I’APM.

Seguidors 254 mil.

Freqiiéncia de | Activa, d’uns 4-5 posts diaris, tot i que pot variar en funcio dels dies que

publicacio s’emet el programa (augmenten les publicacions).

Contingut Les publicacions a Twitter tracten els mateixos dos tipus de contingut
que a Instagram: d’una banda, aquell que prové del programa televisiu i,

de Dl’altra, el contingut generat exclusivament per a les xarxes.

Tots els posts compleixen amb el caracter humoristic de I’APM, aixi

com utilitzen el perfil per anunciar els directes a Twitch.

Public De la mateixa manera que a Instagram, el perfil de I’APM va dirigit a tot

aquell public que esta interessat en el programa, I’actualitat i I’humor.

Tot 1 que no s’enfoca a 1’audiéncia jove, el contingut i el format de les

publicacions del compte aconsegueixen atraure els usuaris joves.

Format El format dels posts es divideix basicament en videos i imatges sobre el

programa. Inclis quan el perfil retuiten la publicacié d’algun usuari de
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Twitter, aquesta sempre esta adjunta a un contingut audiovisual.

Estil visual

La foto de perfil del compte correspon amb el logotip del programa.
Tenint en compte que el perfil es dedica a publicar contingut audiovisual,

I’estil visual d’aquest queda recollit de manera dinamica i atractiva.

To de

comunicacio

Tenint en compte el caracter humoristic del programa, el to de
comunicaciéo de les piulades a Twitter es podria considerar atrevit i
informal. Aquestes piulades busquen generar interaccid 1 atraure els

usuaris a mirar-se el video adjunt a la publicacio.

Font: Elaboracio propia, 2023.

@Crims_oficial (Crims, 2023).

Taula 37. Fitxa técnica del compte de Twitter de Crims.

Seguidors

46,3 mil.

Freqiiéncia de

Activa, tot i que varia en funcid de si s’esta retransmetent una temporada

de Crims a la televisid o no.

publicacio
Quan es fa el programa, s’arriba a les 10 publicacions diaries. Ara bé,
quan s’estan preparant nous capitols, el compte fa una publicacié cada
dos dies aproximadament.

Contingut El contingut del perfil es basa principalment en la narracié de capitols, és

a dir, en la introducci6 dels casos. Aquests tuits acostumen a anar
acompanyats d’una imatge 1 I’enllag de la CCMA per veure el programa.
En alguns casos, també es publiquen els trailers dels capitols per crear

expectaci6 des de Twitter.
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Public

L’audiencia de les xarxes és la mateixa que la del programa, és a dir, esta
formada per joves 1 adults. En ser un compte dedicat només a Crims, tots

els seguidors del perfil es podrien considerar fans del contingut.

Convé¢ destacar que, els dilluns que fan crims a TV3, Twitter s’omple
d’usuaris (majoritariament joves) que comenten en directe el capitol a

través del hashtag #CrimsTV3.

Format

Aixi doncs, les publicacions es recolzen principalment en el text per
narrar els casos, pero aquestes sempre estan acompanyades de contingut
audiovisual, siguin imatges o videos. A més a més, tots els tuits inclouen
I’enllag de la CCMA perque els usuaris es mirin el capitol en directe o

diferit.

Estil visual

La foto de perfil correspon amb el logotip del programa. De la mateixa
manera que a Instagram, 1’estil visual del compte juga amb la tematica,
la personalitat i el to de Crims a través del text i les imatges que

I’acompanyen.

To de

comunicacio

El to de comunicaci6 utilitzat és narratiu, clar i expectant per generar
tensio als seguidors, ja que es busca transmetre les histories dels capitols

de manera directa i impactant.

Font: Elaboracio propia, 2023.

@zonafrancatv3 (Zona Franca, 2023).

Taula 38. Fitxa técnica del compte de Twitter de Zona Franca.

Seguidors

23,3 mil.
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Freqiiéncia de | Molt activa, d’uns 10 posts gairebé diaris, és a dir, cada vegada que hi ha
publicacio un programa. La resta de dies també es publica contingut, pero de

manera menys reiterada.

Contingut De la mateixa manera que a Instagram, el contingut publicat al perfil
consisteix en fragments de video dels millors moments del programa,
contingut exclusiu per a les xarxes i ’anunciament dels propers
convidats. Ara bé, també es retuiten posts d’usuaris de Twitter que

opinen sobre el late show.

Public El public de Zona Franca a Twitter continua sent la poblaci6 catalana en
general, sobretot aquella que esta interessada en el contingut del
programa. Les publicacions sempre van acompanyades del hashtag

#ZonaFrancaTV3, pero aquest no genera interaccié amb els joves.

Format El format dels tuits del perfil es basen en fragments de video del
programa i imatges que anuncien el proper convidat. Totes aquestes
publicacions compten amb una descripcid textual del contingut
audiovisual adjunt. També es retuiten piulades d’opinié dels espectadors

de Zona Franca.

Estil visual La foto de perfil del compte és la del logotip de Zona Franca. Com s’ha
descrit anteriorment, la pagina de Twitter del programa es basa en videos
1 imatges sobre el /ate show. Es tracta d’un estil visual for¢a harmonic i
atractiu, tant per combinaci6é de colors i1 plans com per la preséncia de

diferents convidats especials.

To de El to de comunicacio és proper, pero descriptiu. En termes generals,
comunicacié resumeixen el contingut que es publica de manera amigable i breu,
apropant-se aixi a un public més adult que jove. Ara bé, I'us

d’emoticones aporta un toc més informal.

Font: Elaboracio propia, 2023.
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TikTok

@euforiatv3 (Euforia, 2023).

Taula 39. Fitxa técnica del compte de TikTok d’Euforia.

Seguidors

22,3 mil.

Freqiiéncia de

publicacio

Activa, d’uns 3 posts diaris.

Contingut

A TikTok, Euforia es dedica principalment a crear contingut exclusiu, el
qual és protagonitzat pels concursants. Adaptant-se al caracter i les eines
de la plataforma, el perfil opta per fer challenges, trends, filtres i
difondre safaretjos i/o noticies de manera divertida i natural. També es

publiquen fragments de video de les gales per convertir-les en mems.

Convé mencionar la figura de les presentadores digitals del programa,
que conviden els usuaris a descobrir com funciona el programa des de
dins 1 les seves peculiaritats 1 secrets. Al compte de TikTok, s’inclouen
retalls de video del Twitch d’Euforia, on es comenten les gales i es

conversa amb els concursants de manera més informal.

Tot el contingut d’Euforia a TikTok només es pot trobar en aquesta
plataforma. El programa ofereix una experiéncia als espectadors que va

més enlla de la televisid, un contingut digital exclusiu.

Public

Dirigit al public jove i/o adolescent. A través de TikTok, els usuaris
tenen 1’oportunitat de fer duets amb els concursants, provar els filtres i
complir amb els reptes proposats pel perfil. A més a més, els videos
estan plens de comentaris dels seguidors que volen aconseguir entrades

pel concert o que reaccionen al contingut publicat.

Format

En tractar-se de TikTok, tots els posts son en format audiovisual. Tal

com s’ha comentat, pero, es juga amb els filtres, ’opcid dels duets i les
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tendéncies d’audio, entre d’altres.

La foto de perfil correspon al logotip del programa. L’estil visual es basa
Estil visual
en la recopilacié de videos a diversos llocs (platd, camerino, assaig,
directe de Twitch...). Aixi doncs, el feed del compte queda definit per les
portades dels videos amb els textos, els filtres i les emoticones que

descriuen el seu contingut.

Un altre element visual a tenir en compte és la preseéncia dels
concursants en gairebé tots els videos, fet que atrau els usuaris a mirar

que fa o que diu el seu protagonista preferit.

To de El to de comunicacio és juvenil, atrevit, divertit i molt proper. Es busca
comunicacio interactuar amb el public de manera dinamica i natural, fer al public
particip de la comunitat d’Euforia a través dels reptes i els continguts

que es publiquen.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

@apm_oficial (APM, 2023).

Taula 40. Fitxa técnica del compte de TikTok de I’APM.

Seguidors 304 mil.

Freqiiéncia de | Activa, d’uns 3 posts diaris.

publicacio

Contingut De la mateixa manera que a Instagram, els posts es basen principalment
en dos tipus de contingut: els fragments de video del programa televisiu 1

contingut organic per a TikTok.

Tots els posts son de caracter humoristic, ja que el programa es dedica a

recollir els highlights de la setmana per fer-ne pardodia. Cal destacar que,
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quan I’APM publica tiktoks que inclouen videos en castella, les
visualitzacions es multipliquen de manera notable (pel fet que arriben a

un public més ampli).

Una de les linies de contingut de I’APM a TikTok és protagonitzada per
una creadora de contingut del programa que surt al carrer per interactuar
amb la gent i generar conversa de manera divertida. Aixi, s’aconsegueix

fer particips del programa als espectadors i/0 seguidors.

Public El perfil de I’APM va dirigit al public catala en general, més

concretament a aquell interessat en el programa, 1’actualitat i I’humor.

Ara bé¢, tenint en compte que TikTok és una plataforma liderada pels
joves, aquests son els principals seguidors del programa en aquesta

xXarxa.

A més a més, el caracter de I’APM concorda perfectament amb el

caracter de TikTok: videos curts, actualitat i to humoristic.

Format Aixi doncs, els posts son completament audiovisuals, perd s’alternen
edicions de video propies del programa i gravacions organiques pel canal

de TikTok.

Estil visual La foto de perfil del compte correspon amb el logotip del programa.
Quant a I’estil visual, aquest es caracteritza per la publicacié de videos
acompanyats de text i emoticones que descriuen el seu contingut. La

cromatica i I’estil dels videos és sempre la mateixa.

To de Tant els retalls video del programa com el contingut exclusiu per TikTok
comunicacio destaquen pel to humoristic i informal que narra les accions. Aquesta
caracteristica és una de les principals raons per les quals el programa té

exit a la plataforma.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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Twitch

@euforiatv3 (Euforia, 2023).

Taula 41. Fitxa técnica del compte de Twitch d’Euforia.

Seguidors

13,6 mil.

Freqiiéncia de

publicacio

Activa, es retransmeten 3 streams setmanals.

Contingut

El canal de Twitch d’Euforia se centra a comentar el programa amb els
seguidors 1 oferir-los una experiéncia participativa 1 transmedia. Més
concretament, les dues creadores de contingut i presentadores digitals
del programa, Carla Rubio i Nadine Romero, conviden els concursants a
xerrar a 1’estudi, rumoregen sobre els secrets d’Euforia i comenten les
gales amb els expulsats. En alguns casos, també es fa un stream durant
els assajos perqué els concursants responguin preguntes dels

espectadors.

Public

Tot aixo va dirigit al public jove i/o adolescent, el qual esta familiaritzat
amb la plataforma 1 busca la interacci6 amb els seus concursants
preferits. Euforia s’adapta de manera notable al format streaming, oferint
als espectadors contingut exclusiu fora del mitja televisiu, aixi com

I’oportunitat de con¢ixer i interactuar amb els protagonistes del concurs.

Format

El format utilitzat és el que caracteritza la plataforma de Twitch, és a dir,
videos en streaming que, un cop han estat emesos, es publiquen al perfil

perque els usuaris puguin veure’ls en diferit.

Estil visual

La foto de perfil correspon al logotip del programa. L’estil visual es basa
en la combinacid dels escenaris on es realitza I’stream, que es duen a

terme principalment als estudis de TV3 o al plato de les gales.
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Un altre element visual a tenir en compte és la preséncia de les
presentadores digitals 1 els concursants del programa, ja que son els qui

protagonitzen els directes de Twitch.

To de

comunicacio

De la mateixa manera que a TikTok, el to de comunicaci6 és juvenil,
divertit 1 molt proper. A través de les retransmissions en directe i la
interacci®6 amb els usuaris, s’aconsegueix arribar al public de manera
natural 1 dinamica, reforgant aixi el sentiment de comunitat que envolta

el programa.

Font: Elaboracio propia, 2023.

@AMP_TV3 (APM, 2023).

Taula 42. Fitxa técnica del compte de Twitch de I’APM.

Seguidors

4,9 mil.

Freqiiéncia de

publicacio

Poc activa, es retransmet entre un i dos streams setmanals.

Contingut

El canal de Twitch de ’APM es recolza en dos tipus de continguts
diferents. Per una banda, es fa un directe setmanal després del programa,
on guionistes del programa com Marta Bosch o Marc Lesan entrevisten a
figures reconegudes vinculades amb 1’actualitat 1 ’APM (CCMA, 2022).
Per altra banda, un dels creadors de contingut del programa, Isma Juarez,

presenta La Cucina, un stream dedicat a cuinar i a xerrar.

Cal afegir que, a la descripcio del canal, s’ofereix una llista de paraules 1
conceptes clau del programa perque els usuaris puguin entrar al moén de
I’APM 1 utilitzar el seu vocabulari. Cada paraula esta relacionada amb
un meme, de manera que els presentadors del Twitch van adjuntant els

gags que I’audiéncia demana en directe pel xat.
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Public Tot i que el public de I’APM inclou tant joves com adults, el seu canal de
Twitch es dirigeix als catalans 1 catalanes d’entre 25 1 34 anys que son

fans del programa i/o del seu contingut.

A part de tenir en compte de I’APM, el rang d’edat també ve delimitat
per I’audiéncia principal de la plataforma (Orus, 2022).

Format Tal com s’ha mencionat anteriorment amb el cas d’Euforia, el format
utilitzat és el que caracteritza la plataforma Twitch, és a dir, videos en

directe que també es poden veure en diferit durant uns dies.

Estil visual La foto de perfil correspon al logotip del programa. L’estil visual es basa
en els dos pilars de contingut que es retransmeten. D’una banda, hi ha el
contingut realitzat a la cuina on es retransmet La Cucina. D’altra banda,
hi ha les entrevistes en directe a cares reconegudes relacionades amb el
programa, que compleixen molt més amb I’estetica de I’APM (formats,

colors, edicio).

To de El to de comunicacid és informal, atrevit i, sobretot, humoristic, tres

comunicacio atributs que caracteritzen els valors i la personalitat del programa.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

5.2.3. Les xarxes socials de la competéncia

Una vegada analitzats els comptes de TV3 i dels seus programes, convé estudiar la preséncia
de la competéncia a les plataformes socials. D’aquesta manera, coneixerem qué comunica
cada canal televisiu dins 1’esfera digital, com interactua amb la seva audiéncia i els formats i

el to de comunicaci6 que utilitza, entre altres.

Abans de comengar, perd, convé tenir en compte que, en tractar-se de cadenes d’ambit
espanyol i, en la majoria dels casos, privades, les métriques i caracteristiques dels perfils
resulten for¢a diferents de les de TV3, sobretot en relacidé amb I’idioma, les noticies 1 el

nombre de seguidors.
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Aixi doncs, procedim a estudiar els perfils de Telecinco, Antena 3, La 1, La Sexta i Cuatro a

les xarxes socials on es troben:
Telecinco

Telecinco és un canal privat generalista del grup Mediaset Espafia 1 actualment es troba
present a les segiients xarxes socials: Instagram, Facebook, Twitter, Youtube i TikTok. A
continuacio, vegem el nom d’usuari, els seguidors 1 la freqiiéncia de publicacié dels perfils a

cada una de les plataformes (Telecinco, 2023).

Taula 43. Fitxa técnica dels comptes de Telecinco.

Instagram Facebook Twitter Youtube TikTok
Nom @telecincoes @tele5 @telecincoes | @MediasetEsp | @telecinco
d’usuari anaOficial es
Seguidors 1,1 M. 2,7 M. 1,7 M. 860 mil. 835 mil.
Freqiiéncia | 4 posts/dia. | 4 posts/hora. | 5 posts/hora. 6 posts/ 304
dels posts setmana. posts/dia.

Font: Elaboracio propia, 2023.

El contingut de les publicacions de Telecinco es basa principalment en la difusié de la seva
programacid, que tracta sobretot de realities, entreteniment i1 noticies d’actualitat. A
Instagram, destaquen els reels sobre les escenes més exclusives dels programes i els carrusels
d’imatges que actualitzen els safaretjos. Aixi doncs, les publicacions acostumen a girar entorn
dels protagonistes dels realities, ja que s’utilitzen fotografies dels seus perfils privats per
compartir-les al compte de Telecinco. D’altra banda, a TikTok només es publiquen fragments
de video dels millors moments dels programes de la cadena, és a dir, que no es genera

contingut organic especific per la plataforma.

Pel que fa a Facebook i Twitter, el contingut passa a ser molt més informatiu, tot i que entre
les noticies també s’inclou el safareig i1 les actualitzacions sobre la programacid. Les

publicacions en aquestes dues plataformes estan formades per tres elements basics: un titular
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que resumeix el contingut, una imatge que 1’acompanya i un enlla¢ que porta a 1’usuari a la
pagina web de Telecinco (o altres cadenes) perqué accedeixi a la noticia sencera. Per acabar,
el canal no té un compte propi a Youtube, sin6 que comparteix el de Mediaset Espafia amb la
resta de marques que el conformen. Ara bé, en aquest canal només es publiquen els trailers
dels programes per crear expectacié als usuaris, perd no s’emmagatzemen els programes ni

els seus highlights en aquesta plataforma.

Quant al public al qual es dirigeixen els comptes, ens trobem amb una audiéncia for¢ca amplia
formada per tota aquella poblaci6 espanyola interessada en el contingut relacionat amb la
cadena 1 les noticies d’actualitat del pais. Si bé hi ha programacié de Telecinco dirigida tant a
adults com a joves, els seus perfils en les plataformes també s’enfoquen a tot el seu public.
Ara b¢, convé mencionar que a TikTok i, sobretot, a Instagram és on es publica més contingut
sobre els programes amb més afinitat amb el farget jove (salseig 1 influencers), com ara La

Isla de las Tentaciones, Supervivientes o Mtmad.

Aixi doncs, els formats més utilitzats per Telecinco a les xarxes varien en funcié de la
plataforma. Per una banda, les publicacions d’Instagram, TikTok i Youtube s6n purament
audiovisuals, tot i que en la primera s’utilitza també el recurs del text i els enllagos a través de
les stories per tal de crear transit cap a la pagina web de la cadena. Per altra banda, Facebook 1
Twitter recorren principalment al text per informar i difondre les noticies més importants

sobre els programes i I’actualitat.

En relaciéo amb 1’estil visual de Telecinco a les xarxes, aquest €s for¢a similar a I’estética de
la pagina web 1 els seus programes, ja que, en molts casos, el contingut que es publica es basa
en la difusio del que també es retransmet per televisid. No obstant aixo, Instagram
aconsegueix un feed més atractiu i diferent de la resta de plataformes perque, tal com s’ha
mencionat anteriorment, és la xarxa on es comparteix contingut inédit dels programes i els

seus participants.

Amb tot aix0, el to de comunicacié que cobreix les publicacions és proper, directe i, en molts
casos, picant. I és que, en tractar i difondre les exclusives dels realities i/o dels seus
protagonistes, s’utilitza un llenguatge informal, atractiu i romantitzat per guarnir i crear hype

sobre el contingut que s’esta publicant.
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Antena 3

Antena 3 és un altre canal privat d’Espanya, el qual forma part d’Atresmedia. De la mateixa
manera que la cadena anterior, es troba present a la majoria de les plataformes del moment.

Tot seguit, observem una fitxa técnica de les metriques principals dels seus comptes (Antena

3,2023):

Taula 44. Fitxa tecnica dels comptes d’ Antena 3.

Instagram Facebook Twitter Youtube TikTok
Nom (@antena3com | (@antena3 @antena3com | @antena3 | @antena3com
d’usuari
Seguidors 521 mil. 2,1 M. 1,4 M. 7,5 M. 431 mil.
Freqiiéncia | 4 o 5 posts/dia. 5 posts/ 6 posts/hora. 10 lo2
dels posts hora. posts/dia. posts/dia.

Font: Elaboracio propia, 2023.

Primerament, els perfils de les xarxes d’Antena 3 es dediquen a donar a concixer i
popularitzar les seves seéries i programes, aixi com les noticies del moment. Tot aquest
contingut es classifica en dos tipus de publicacions: d’una banda, les que aprofiten escenes ja
retransmeses a la televisio, és a dir, fragments de video o imatges que resumeixen la
programacio, 1, d’altra banda, aquell material exclusiu a les xarxes, concretament al perfil
d’Instagram. Hi trobem posts sobre els resums o els millors moments d’un programa, trailers
sobre capitols de series, dayketings especials, memes sobre els protagonistes de la cartellera
d’Antena 3 1 col-laboracions amb figures espanyoles reconegudes i relacionades amb la
cadena, entre d’altres. A TikTok, les publicacions també sén molt visuals, ja que es basen en
la difusio d’escenes dels programes 1 séries del canal de televisié. En poques ocasions, pero,

es comparteix contingut organic en aquesta plataforma.

En el cas d’Antena 3, el contingut a Facebook i Twitter també es caracteritza per la seva

funcié més informativa, tant de noticies com de la programacio de la cadena. De manera
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similar als comptes de Telecinco en aquesta plataforma, les publicacions es construeixen per
un titular o resum del contingut, una imatge o video que 1’exemplifica i1 I’enllag de la noticia
publicada a la pagina web. Finalment, al canal de Youtube hi trobem una col-lecci6 de videos
curts (d’entre 2 1 6 minuts) sobre els highlights dels programes més exitosos d’Antena 3, com
ara El Hormiguero, Mask Singer o Tu cara me suena. Els programes de La Voz i La Voz Kids

tenen un canal de Youtube propi on es difonen totes les actuacions del concurs.

En segon lloc, el public d’ Antena 3 a les xarxes ¢és forca similar a la seva audiéncia televisiva,
¢s a dir, aquelles persones que consumeixen els programes de la cadena, les quals son més
aviat adultes. Ara bé, hi ha programes o continguts que aconsegueixen atraure els joves a les
plataformes de manera notable, com ara les entrevistes a personatges famosos de El

Hormiguero o les actuacions de La Voz o dels celebrities a Tu Cara Me Suena.

Podem veure, doncs, que Antena 3 recorre a diversos formats a I’hora de difondre el seu
contingut. Per les publicacions relatives a la programacio, utilitza principalment els videos i
les fotografies dels mateixos programes que han estat emesos per la televisid. En canvi, quan
es tracta d’informar els usuaris sobre noticies i1 esdeveniments del moment, 1’as del text 1 els
enllacos a la pagina web son el format predominant, tot i que estan acompanyats de peces

visuals.

Quant a D’estil visual que segueix Antena 3 als seus perfils, afegir que concorda perfectament
amb I’estética dels programes, la pagina web 1 els complements visuals que caracteritzen el

canal de televisid, com ara el logotip o els colors que predominen a cada proposta audiovisual.

Finalment, convé analitzar el to de comunicacié que utilitza la cadena a 1’hora de dur a terme
els seus posts. Aquest €s proper, clar 1 descriptiu, ja que els perfils es dediquen principalment

a promocionar i/o resumir els continguts de la programaci6 d’Antena 3 a 1’audiéncia digital.

Lal

La I és la primera cadena de Televisi6 espanyola, concretament la primera que va emetre en
tot el pais. Aquesta forma part de RTVE, on també destaquen alguns canals germans com La

2, Playz i Teledeporte, entre d’altres. Cal destacar que, el canal ptblic 1 generalista de La 1,

129



gairebé no té preséncia a les xarxes com a cadena individual, fet pel qual analitzarem els

comptes d’RTVE 1 Playz, el canal digital jove del grup (La 1, 2023) (Radio Television
Espaiiola, 2023) (RTVE Play, 2023) (Playz, 2023).

Taula 485. Fitxa tecnica dels comptes de La 1 (RTVE).

Instagram | Facebook Twitter Youtube TikTok | Twitch
Nom @rtve @rtve @Lal tve @rtve @rtve @rtve
d’usuari @rtveplay | (@rtveplay @rtve @playz @playz | @playz
@playz.es @playz @rtveplay
@playz
Seguidors 435 mil. 933 mil. 687 mil. 2,3 M. 431 mil. | 7,4 mil.
49,5 mil. 10,7 mil. 1,4 M. 858 mil. 864 mil. 30,4
189 mil. 18,7 mil. 673 mil. mil.
233 mil.
Freqiiéncia | 5 posts/dia. 4 20 1 posts/dia. 809 Puntual
dels posts 1 post/dia. | posts/hora. | posts/hora. | 5 posts/set. | posts/dia. | ment.
7 posts/dia. 5 10 Inactiu.
posts/hora. | posts/hora.
2 posts/dia. | 2 posts/hora.
6 posts/dia.

Font: Elaboracio propia, 2023.

Aleshores, comencem estudiant la preséncia i el contingut que publica Radiotelevisio

Espanyola a Instagram. Primer, el perfil de RTVE es dedica a recollir els materials

audiovisuals i les novetats de tots els subcanals del grup a través de fragments de videos de la

programacio i de carrussels d’imatges que resumeixen el contingut. Ocasionalment, també es

duen a terme publicacions relacionades amb noticies i esdeveniments relacionats amb la

cadena. D’altra banda, el perfil d’RTVE Play es dedica a donar a cone¢ixer i promocionar

I’oferta audiovisual (programes, series i pel-licules) disponible a la seva plataforma OTT. Per
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ultim, destacar 1’aposta juvenil de Playz, un canal digital especialitzat en la creacido de
contingut atractiu 1 rellevant pel public jove, on es tracten tematiques i es convida a figures
d’interés pel target. Aixi doncs, el contingut que es publica al compte d’Instagram de Playz es
basa principalment en retalls de video dels millors moments del seu programa Gen Playz i la
creaci6 de material organic i fresc per la plataforma, com ara challenges i/o fora de cameres
divertits protagonitzats pels creadors de contingut i presentadors del programa Inés Hernand i

Dario Eme Hache.

Tant al compte de TikTok d’RTVE com al de Playz, podem trobar tots els Reels publicats a
Instagram. No obstant aixo, també s’inclouen noves escenes de programes, més fresques i
divertides, ja que el to i la dinamica de I’aplicaci6 és més juvenil i desenfadada. En el cas de
Playz, es realitza contingut organic exclusiu per TikTok, comptant amb creadors de contingut

que comenten noticies o tendencies de manera entretinguda 1 original.

A les plataformes de Facebook 1 Twitter, tots els comptes publiquen contingut informatiu de
manera clara 1 directa, continuant amb el patro de titular, imatge adjunta i enllag a la pagina
web. RTVE es dedica a la difusié de noticies d’actualitat, recomanacions pels usuaris 1 la
promocid dels seus programes. Amb relacidé a aquest ultim bloc, RTVE Play comparteix
exclusivament contingut sobre la programacid que ofereix Radiotelevisid Espanyola.
Finalment, Playz utilitza aquestes dues xarxes socials per anunciar els nous capitols de Gen

Playz i altres materials relacionats amb el projecte juvenil.

Quant a la plataforma de Youtube, existeix un canal de RTVE, on es publiquen entrevistes,
trailers, highlights de programes 1 capitols sencers de les apostes audiovisuals de tots els
canals que engloba la companyia. Altrament, Playz recopila tots els programes de Gen Playz i
Gen Playz XL, les col-laboracions 1 aportacions de convidats especifics 1 vlogs

d’esdeveniments especials, entre altres.

Convé mencionar que, RTVE 1 Playz sén els tnics canals televisius d’Espanya que aposten
per la plataforma Twitch. Tot i aixd, només s’organitzen retransmissions puntuals per

comentar esdeveniments especials, com ara el torneig Mutua Open Madrid o el FMS 2023.

Seguidament, el public al qual es dirigeix RTVE a la majoria dels seus comptes és similar al

dels canals de televisid, és a dir, un perfil d’edat més aviat adult. En el cas de RTVE Play,
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aquest farget és més especific, atés que es tracta d’aquelles persones altament interessades en
I’oferta audiovisual de la companyia. Per acabar, Playz és el canal digital jove d’RTVE, ¢és a

dir, que esta enfocada completament a aquest target d’edat.

Amb tot aix0, podem veure com els tres comptes mencionats recorren principalment al
format audiovisual per difondre el contingut als seus perfils corresponents, sobretot a
Instagram 1 TikTok. No obstant aix0, a les plataformes de Facebook i Twitter s’utilitza el
recurs textual per informar sobre les noticies o promocionar els programes dels canals de

manera descriptiva, clara i directa.

En relaci6 amb ’estil visual dels perfils comentats, existeix for¢a concordanga entre els
comptes d’RTVE i RTVE Play, ja que ambdés es dediquen principalment a difondre el
contingut i la programaci6 dels canals de Radiotelevisiéo Espanyola. El logotip taronja de la
companyia i la preséncia de les figures protagonistes de cada aposta audiovisual, unifiquen
I’estetica dels dos comptes de manera visual 1 simple. Ara bé, el feed del perfil d'Instagram
d’RTVE consta amb més varietat d’estils a causa del contingut organic que s’hi publica. Per
acabar, el compte de Playz segueix la seva mateixa estetica i estil visual, caracteritzat pel
platd on es grava el programa, les cares reconegudes que hi apareixen i els presentadors

digitals, entre altres.

Pel que fa al to de comunicacio, el canal digital jove es comunica de manera amigable,
col-loquial 1 divertida, utilitzant expressions tipiques del target al qual es dirigeix per
difondre el contingut de joves a joves, ja que tots els creadors de contingut de Playz son
referents juvenils. En canvi, els comptes de RTVE i1 RTVE Play son més formals i directes,

pero seguint un to de comunicacié normatiu, comode i proper.

La Sexta

La Sexta €s un altre canal privat d’ambit estatal que també és propietat d’Atresmedia. De la
mateixa manera que les cadenes anteriors, podem trobar-la present a les xarxes socials més
exitoses del moment. Vegem, doncs, les dades més importants dels seus comptes principals

(La Sexta, 2023):
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Taula 46. Fitxa técnica dels comptes de La Sexta.

Instagram Facebook Twitter Youtube Tiktok
Nom @lasexta @lasexta @lasextatv @lasexta @lasexta
d’usuari
Seguidors 209m. 504 mil. 1,1 M. 1,99 M. 315 mil.
Freqiiéncia | 2 posts/dia. 3 posts/ 5 posts/hora. | 4 posts/dia. lo2
dels posts hora. posts/dia.

Font: Elaboracio propia, 2023.

En primer lloc, els comptes de La Sexta es dediquen a impulsar tot el contingut de la cadena
dins I’esfera digital. A Instagram, els posts es divideixen en dues categories principals: per
una banda, trobem tots aquells retalls de video dels programes que s’emeten per la televisio,
aixi com publicacions col-laboratives amb els perfils especifics de la seva programaci6. Per
altra banda, La Sexta aposta per creacions organiques en aquesta plataforma, creant contingut
diferencial, atractiu, util i divertit pels seguidors, sobretot pel public jove. Aquestes
publicacions recullen des de tips 1 recomanacions fins a memes sobre temes de 1’actualitat.
Tots els continguts d’aquest tipus (reels) també son publicats a TikTok, ja que compleixen a la

perfeccio amb el to i la dinamica de 1’aplicacio.

Altrament, els perfils de La Sexta a Facebook 1 Twitter se centren principalment a la difusio
d’informacio i noticies, tot i que també donen a congixer el contingut audiovisual creat per la
cadena. Tal com s’ha descrit amb les marques anteriors, les publicacions en aquestes dues
xarxes estan compostes per un titular, una imatge i I’enllag que vincula el post amb la pagina
web. Per acabar, Youtube actua com a portal d’emmagatzematge dels millors moments dels

programes de La Sexta, recollint aixi més de 17.000 mil videos.

Seguidament, el public al qual es dirigeix la cadena a les xarxes socials és forca similar al de

la televisio. En altres paraules, els perfils de La Sexta estan enfocats a adults 1 joves que es
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miren els programes del canal. No obstant aixd, convé remarcar que a través dels continguts
organics 1 originals que es publiquen a Instagram 1 TikTok, s’aconsegueix atrapar al public

jove de manera considerable.

Aixi doncs, €s evident que La Sexta utilitza diversos formats a ’hora de crear i compartir els
seus posts. Majoritariament, hi predominen les peces audiovisuals, és a dir, el format reels i
els videos de TikTok. Paral-lelament, pero, també es recorre al text i les imatges estatiques per

transmetre les noticies de manera clara i concisa.

En quart lloc, Iestil visual dels comptes de la cadena es basa a transportar 1’estética i els
valors de la pagina web 1 del canal de televisio a les xarxes. Per aixo, els perfils compten amb
el logotip de la companyia, aixi com es juga amb el color verd i la preséncia dels

protagonistes dels programes a les portades de les publicacions.

Finalment, cal destacar que el to de comunicaci6 de La Sexta és proper, amigable, desenfadat
i un punt divertit. Es a través d’aquests atributs que els perfils aconsegueixen atraure el public
jove de manera notoria, ja que és la cadena que s’adapta millor a la manera de comunicar, als

formats i temes que interessen més al tfarget.

Cuatro

L’altim canal que analitzarem €s Cuatro, un altre dels canals privats espanyols gestionats per
Mediaset Espaiia i que es troba present a les mateixes plataformes que la resta de cadenes. A

continuacio, la fitxa técnica amb les seves caracteristiques més importants (Cuatro, 2023):

Taula 47. Fitxa técnica dels comptes de Cuatro.

Instagram Facebook Twitter Youtube Tiktok
Nom (@cuatrotv (@cuatro @cuatro @MediasetEsp | @cuatrotv
d’usuari anaOficial
Seguidors 284m. 985 mil. 1,1 M. 860 mil. 284 mil.
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Freqiiéncia | 2 posts/dia. 4 posts/hora. 5 posts/hora. 6 posts/ 3

dels posts setmana. posts/dia.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Primer, el contingut del canal Cuatro a Instagram es basa, d’una banda, en la publicacio de
tota 1’actualitat dels seus programes i series, 1, de I’altra, en donar a cong¢ixer les noticies 1 els
esdeveniments més rellevants del moment. A més a més, aquesta cadena es diferencia de la
resta pels posts dedicats a la premsa rosa, és a dir, a la informaci6 sobre les celebritats. Aquest
¢€s un tipus de contingut que atrau molt al public, atés que suposen missatges exclusius pels
usuaris. Quant al perfil de TikTok, es recopilen fragments de video dels millors moments dels

programes, com ara de MYHY'V o First Dates.

Paral-lelament, s’utilitzen les plataformes de Facebook 1 Twitter per informar els seguidors de
la cadena sobre les noticies, novetats i safaretjos del moment. Per tal de difondre la
informaci6é de manera clara i directe, les publicacions es construeixen a partir d’un titular, una
imatge descriptiva i un enllag a la pagina web per obtenir la totalitat del contingut. Finalment,
Cuatro no té un canal de Youtube propi, sin6 que es troba dins del compte de Mediaset
Espafia, juntament amb la resta de cadenes que formen la companyia. Aixi doncs, en aquest

canal es publiquen videos de diverses marques i programes diferents.

En relaci6 amb el public a qui van dirigides les publicacions de Cuatro, es tracta d’una
audiéncia forca genérica, igual que la del seu canal de televisi6. Més concretament, el
contingut dels posts esta enfocat a totes aquelles persones espanyoles que senten interes
envers la programacio de Cuatro o les novetats de dia a dia de les cares reconegudes del pais.
Alguns clips que es publiquen aconsegueixen més visualitzacions i engagement de persones

joves, sobretot quan es tracta del programa First Dates.

En tercer lloc, a I’hora de difondre tant la programacié com les noticies relacionades amb la
cadena, Cuatro opta pels formats més comuns, que son els reels, tiktoks 1 imatges. Tal com
s’ha mencionat anteriorment, aquestes publicacions es basen en la difusié de retalls de video
dels programes més vistos. Tanmateix, Facebook 1 Twitter son les plataformes més recurrents
quan es tracta de difondre informacio i fer premsa del cor, un tipus de contingut que se sosté

principalment pel recurs textual.
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Pel que fa a D’estil visual de Cuatro, gairebé no varia la seva estética en el mon digital
respecte a la de la cadena televisiva. En ambdos territoris es manté el logotip vermell, es
tracten els mateixos programes i apareixen els mateixos protagonistes. El feed d’Instagram i
TikTok resulta un punt caotic de primeres, atés que les publicacions no inclouen cap portada

que resumeixi el contingut de manera harmonica i clara.

Per acabar, el to de comunicacié de les publicacions dels comptes és proper, descriptiu,
desenfadat, picant i directe. Aquests atributs son de gran importancia a 1’hora de difondre els
continguts exclusius de les celebrities, ja que es busca generar expectacido amb informacio

atractiva 1 romantitzada.

Conclusions

Una vegada analitzats els continguts dels diferents comptes de la categoria “oferta televisiva a
Catalunya” a les xarxes socials, hem pogut observar que les publicacions de totes les cadenes
es divideixen en dos blocs principals: d’una banda, busquen promocionar i traslladar la seva
programaci6 a les xarxes a través de fragments de video dels millors moments dels programes
o trailers dels proxims capitols que emetran. D’altra banda, ofereixen contingut informatiu als
seguidors perque estiguin al dia de ’actualitat del pais i de tot allo que gira entorn de la

cadena.

A més a més, els canals que gestiona Mediaset, concretament Telecinco i Cuatro, també
destinen moltes de les seves publicacions a la premsa rosa. De manera visual i atractiva,
anuncien les novetats i els secrets de les celebrities del moment, aportant aixi als seguidors
informaci6é exclusiva 1 morbosa. Aquest tipus de contingut atrau de manera facil als
espectadors i genera més engagement que la resta, ja que els usuaris tenen una necessitat més
gran de comentar els posts 1 compartir les novetats amb el seu cercle. Ara bé, és evident que
les cadenes privades tenen més llibertat a I’hora de publicar continguts picants que no pas els
canals publics com TV3. El periodisme del cor i el safareig son tematiques que tenen molt

exit a les xarxes, pero també¢ les que generen més resso.

Com ¢s evident, els comptes de la competéncia recullen un major nombre de seguidors

respecte als de la cadena catalana, ja que es dirigeixen als usuaris d’arreu d’Espanya.
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Aconseguir la viralitat a les xarxes és un repte dificil per TV3, ja que compta amb limitacions
com el catala o la manca de reconeixement dels seus programes. Afegir també que, tractant-se
de companyies privades, aquestes poden invertir en més publicacions o campanyes paid a les

plataformes, guanyant aixi més notorietat i cobertura.

Quant al to de comunicacio, la majoria dels canals es comuniquen de manera neutral, és a dir,
utilitzant un llenguatge formal i descriptiu. Si bé 1’as d’emoticones i expressions més
divertides atrapen el public adult, els joves no acaben de sentir-se atrets pel contingut que
publiquen les cadenes televisives. Com ¢&s sabut, el public juvenil busca interaccio,
representacid, sentiment de comunitat i contingut entretingut i humoristic a les xarxes, i
aquestes caracteristiques només les compleixen apostes com Playz, la qual esta centrada

especificament a relacionar-se amb aquest target.

De manera similar, els formats audiovisuals de Reels i TikTok sén els que funcionen millor
amb els joves. Pindoles de contingut curtes, visuals, entretingudes 1 que s’expliquen a través
d’un llenguatge divertit 1 proper. Tal com s’ha evidenciat, els joves utilitzen les xarxes per
informar-se 1 entretenir-se, perod aquests no se senten representats quan els comptes que
segueixen soOn dirigits pel o al public adult, ja que tenen maneres de comunicar-se i interactuar

totalment diferents.

5.3. Social Listening

Per tal de con¢ixer amb exactitud el nostre consumidor objectiu i saber qué pensa de la
situacio actual de TV3 en relaci6 amb els joves i del seu contingut i programaci6, durem a
terme un Social Listening. Aquesta técnica es tracta d’una activitat essencial per a qualsevol
marca, ja que permet escoltar i entendre el consumidor en primera persona, €s a dir, extreure
les opinions i els comentaris que publiquen els usuaris en relacié amb la companyia i/o els

seus productes a les xarxes socials (Mugruza, 2019:8).

En el cas de TV3, ens interessa con¢ixer la percepcio que tenen els joves sobre la cadena i els
seus programes, fet pel qual navegarem per aquelles xarxes socials on hi ha una preséncia més

gran d’aquest public 1, en conseqiiéncia, publiquen més valoracions 1 critiques. M¢s
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concretament, analitzarem les plataformes d’Instagram, Twitter i TikTok, ja que tant

deYoutube, Facebook com de Twitch, ens €s impossible extreure’n feedback.

5.3.1. Instagram

Instagram és una de les aplicacions i1 xarxes socials més utilitzades avui en dia. Com ja sabem,
la seva funcid principal recau en compartir fotografies i videos amb diversos usuaris, jugant
sempre amb 1’atractiu visual per tal de captar I’atencid dels espectadors (Castro et al.,

2022:9).

Aixi doncs, tenint en compte que Instagram ¢és una de les millors plataformes per donar a
congixer el contingut de les marques, analitzem i investiguem més en detall termes relacionats
amb TV3 i els joves a través d’etiquetes i perfils, per saber 1’opini6 i I’actitud dels joves en

aquesta plataforma en relacié amb el canal de TV3 i la seva programacio.

Comencem cercant etiquetes com “#TV3”, “#joves” o “#jovesTV3”, perod ens és dificil trobar
contingut que ens permeti segmentar la marca amb aquest tipus d’audiencia. En el cas de
#TV3, ens apareixen des de noticies i1 fets d’actualitat fins a publicacions dels mateixos

treballadors de la CCMA o publicacions personals.

En cercar #joves, identifiquem publicacions d’activitats 1 esdeveniments relacionats amb
joves, pero cap que ens relacioni aquesta generacié amb TV3. Aixi, com que es tracta de dos
termes que per separat abasten contingut molt ampli, decidim agrupar-los en una sola etiqueta
#jovesTV3, per tal de comprovar si units, ens proporcionen resultats del nostre interes. No

obstant aixo, la plataforma no en detecta resultats.
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Imatges 1, 2 i 3. Captures de pantalla de la cerca dels hashtags #tv3, #joves 1 #jovestv3.

@ s # ovestvi‘

e
CONCERT
PR,

No se han encontrado resultados

Font: Instagram, 2023.

Aixi doncs, per tal d’obtenir algun tipus de dada, decidim buscar etiquetes més especifiques
en relacid6 amb cert contingut de TV3 per tal de comprovar si la interaccio, la preséncia i
I’opini6 dels joves hi és més present. D’aquesta manera, cerquem les etiquetes relacionades
amb els programes amb una audiéncia més juvenil com #Heuforiatv3, #crimstv3,
#zonafrancatv3 i #apmtv3. Generalment, no trobem cap mena de contingut del nostre interes,
ja que la gran part de les publicacions, per no dir totes, son les realitzades 1 penjades pels
mateixos perfils dels programes, de TV3, Catalunya Radio, SX3 o pels mateixos concursants,
actors i1 presentadors. Afegir, perd, que en el cas de #apmtv3, existeixen publicacions
realitzades per altres comptes especialitzats en humor, els quals comenten clips d’alguns dels

seus programes o simplement publiquen contingut gracids etiquetant i mencionant a APM.

En els casos en qué videos o imatges son penjades en 1’ambit personal, es tracta de perfils de

gent d’edat més adulta consumint el contingut.
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Imatges 4, 5, 6 i 7. Captures de pantalla de la cerca dels hashtags dels programes #euforiatv3,

#crimstv3 i #zonfrancatv3 i #apmtv3.

#euforiatv3 #crimstv3
s m
pusticaiane: pusticxiones
g

FEMARROS
JE!

O
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$

S

s
“| EEMARROS

DETA

o»
LS
S

#zonafrancatv
s
pubeors:
So
H

&

Tlg@‘QUELL. T

Font: Instagram, 2023.

D’aquesta manera, com que no obtenim un resultat satisfactori en relacio amb els joves,
decidim filtrar i analitzar nosaltres mateixes el mateix perfil de TV3 i dels seus programes
“juvenils” per tal de comprovar si, tot i no ser els mateixos joves qui realitzin publicacions,

generen interaccio en les publicacions fetes per la marca i els seus programes.
@tv3cat

Si entrem al perfil general de TV3 (Televisio6 de Catalunya, 2023), trobem publicacions
compartides, sobretot en format video, amb els diversos programes que emet el canal per

televisio. Els likes 1 els comentaris, doncs varien en funcié del programa del qual es tracta.
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Aixi, la poca interaccid dels joves es concentra en algunes de les publicacions dels programes

que més els interessen, com son Euforia, Crims o Zona Franca.

Imatges 8, 9 i 10. Captures de pantalla del perfil de @tv3cat.

Trobar. David Guell
el sentit la iaia Asunsion
[LRERYE]

p»

“No podem
no parlar
del porno”

Repesca
Euforical

Alex-Roea;
el bullying#
i el dit del mig

'e tv3cat y crims_oficial

@ tv3cat @ 4@ Jimmy Cox va rebre un tret mortal mentre feia cua
per entrar en una discoteca de IHospitalet de Liobregat. Per qué
el van matar? Qui ho va fer?

i i Seguim posant llum a la foscor amb la quarta temporada de
uivadisparar a e 8
i i n #CrimsTV3
immy GOX | per que: e

#Truecrime

1sem  Ver traduccién

@ sonricoh M'agradaria veure com tots el que parleu aixi
intenteu fer un programa com aquest amb tot el que implica

Que vols que et digui, no ha sigut la meva temporada preferida
pero ni de broma els hi bombardejo amb critiques perqué a mi
m'ha semblat que aquest Gitim, per exemple, tenia 'energia
que tocava i el "modo comic”, tot i que prefereixo el de
sempre, m'ha agradat, si no us agrada esculteu el Podcast i
deixeu tranquils a la resta. Gracies per explicar aquest cas, els

oQv A

e tv3cat @
Audio original

a _elsaudina_ (19 @ o

Sdias 1Me gusta Responder

@9 mariperez487455 SO O OB 8000 ANVVPP®
2000000009

6dias 1Me gusta Responder

6 nuria.ferrer.750546 ©© © ©©© V)

4dias Responder

@ aconsulgracia @ o

Sdias 1Me gusta Responder

f fionallorens @thetyets @ o

" 6dias 1Megusta Responder

I'know
I'm a priority, priority

oQv W

Font: Televisié de Catalunya, 2023.
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Aixi doncs, per tal d’extreure una analisi més completa, analitzem els mateixos perfils
d’aquests programes per comprovar si aquesta interaccid, comentaris i opinions es redueixen,
es mantenen o s’accentuen. Afegim el programa APM, que tot i no apareixer al perfil de TV3,

considerem que té bastanta audiéncia juvenil 1 ens poden interessar les seves xarxes.
@euforiatv3

En el cas del perfil @euforiatv3 (Euforia, 2023), tot i tenir pocs seguidors que comentin les
publicacions, si que és més facil trobar més comentaris de persones joves opinant sobre les
gales, els temes musicals, els seus cantants favorits, entre d’altres, aixi com un nombre major

de likes, uns 3000 de mitjana.

Imatges 11, 12, 13 i 14. Captures de pantalla del perfil de @euforiatv3.

@®2502 Q@75

Promeses
de REPESCA!

Cuinant la
Gala7

@

euforiatv3 Els nou candidats a tornar a entrar a #EuforiaTV3
estan treballant de valent aquesta setmana! (=D Ja teniu clar
qui voleu repescar?

2 dias  Ver traduccion

martinaaldrich Si no repescan a la emmi m'enfado

2 dias 32 Me gusta Responder

——  Ver respuestas (6)

ainsred CARLOS AL CARRER

1h Responder

blancaa_ge Emmisiosi )

2dias 11Megusta Responder

——  Ver respuestas (4)

isabel.coset El Jan noooo, pasota total. )

2dias 10 Me gusta Responder

——  Ver respuestas (4)

elenad803 Carlos@® )
2dias 10 Me gusta Responder

——  Ver respuestas (1)

Font: Euforia, 2023.

Afegir també, que els comentaris i /ikes varien en funcidé del format de publicacio. A
continuacio, tenim un exemple d’un format de Tik Tok que es va fer viral, el qual penjat a la
xarxa social d’Instagram es converteix en reels, que genera una major interacci6 i comentaris

per part dels joves.
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Imatge 15. Captura de pantalla del perfil de @euforiatv3.

@ euforiatv3 « Seguir
Quincy Jones And His Orchestra + Soul Bossa Nova

@ euforiatv3 00 Sén els 25 aspirants que han aconseguit arribar a
la fase final del casting

Quins us sembla que es convertiran en concursants de la nova
temporada d#EuforiaTv3? @
Avui, a les 22.50, desvelarem qui son els nou primers!

9 sem Ver traduccion

5 Ikapshai No entenc perqué la Eli no ha passat )??? )

8sem 1Megusta Responder Ver traduccién

& xagocat79 Qui és el nen del mono?@ @ Ie)

8sem 1Megusta Responder Ver traduccion

,3’ xon333 Per qué no agafeu persones mes grans? Juventud o
=7 divino tesoro@

9sem 6Megusta Responder Ver traduccién

Font: Euforia, 2023.
@crims_oficial

Al perfil de Crims, a causa del fort éxit del programa i, per tant, del gran nombre de
seguidors, el nombre de likes augmenta en la major part de les publicacions aixi com alguns
comentaris (Crims, 2023). Doncs, tamb¢ identifiquem joves opinant sobre els programes,
preguntant dubtes en relacido amb la programacio i fins i tot comentaris que generen debat i

interacci6o amb altres seguidors del perfil.
No obstant aix0, la major part dels comentaris continuen sent de persones més aviat adultes.

Imatges 16, 17, 18 i 19. Captures de pantalla del perfil de @crimstv3.

. crims_oficial @ « Seguir

ver iespucsias (2

? sarahcozzi_ O sigui, jo esparant a ser dilluns i s veu que no o
feu programa? 000 @ P

19sem 6 Me gusta Responder Ver traduccién

riveragargallo Supuso que parlen si els donen autorizacion.per o,
molt qué demaneu dependerd de tercers

19sem 1Me gusta Responder

Jjuditesvi Una llastima tot plegat, els pobres pares quin o
patiment

19sem 58 Me gusta Responder Ver traduccion

‘ malval58 No se merecfan esto ni ella ni su familia que llevan V]
desde entonces incansables buscando justicia

19 sem 1Me gusta Responder

oQv W
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rosam.pibrall Un crack!!! © laebang Acabo de ver la exposicion y salgo maravilladal!! o
™ Muchas gracias !l @ @SS S S

8 sem Responder
26sem 4 Me gusta Responder

P cristinaman74 Estic enganxada @ ¥ Ver respuestas (9)

£ 8sem 2Me gusta Responder Ver traduccin

‘ juvipu Carles Porta jo entenc que costi molt perd per favor no o
deixeu de fer aquest magnific programa. Jo els dilluns es nit de
crims per mi i ho trobo a faltar. Pero se que tornareu.

G aida.fernadez.904 A quina hora ho fan? Q 26sem 20 Me gusta Responder Ver traduccién

8sem 1Me gusta Responder Ver traduccién

—— Verrespuestas (1)

——  Ver respuestas (1)

% mel.greenlover Un gran capitol! o
\

8sem Responder Ver traduccién

t, laia_gali_hr Els meus capitols preferits son: el de la guardia o
=* urbana pper lo lios que va ser la tia, i el del Angie que
semblava una cosa i va ser totalment diferent. Pero a casa

‘f\ leoleosoc Brutal aquest programal!l ¢ & &i el Sr Porta un o meva el crim mes famos es el de les 23 punyalades pergie no
krac AS S sufriera @ aquell esta en el top jajja

Font: Crims, 2023.
@zonafrancatv3

En el cas de Zona Franca, la quantitat de comentaris és molt baixa, la majoria fets per gent

més adulta 1, per tant, amb 0 preséncia del public jove (Zona Franca, 2023).

Imatges 20, 21 i 22. Captures de pantalla del perfil de @zonafrancatv3.

4
“

o @ B o ik @0 @o

L'entrepé de {s / :
|la Rosalia 7= ates; ¥ i Els amics em

diuen Cesc, pots
dir-me Triquell

Font: Zona Franca, 2023..

En funcié de la persona entrevistada si que podriem dir que detectem més engagement 1,
esporadicament, algun tipus d’interaccid, perd pocs comentaris que generin debat i ens siguin

del nostre interes.
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Imatges 22, 23, 24 i 25. Captures de pantalla del perfil de (@zonafrancatv3.

@ angels.garvic Entonces como has entendido la broma de tv3?

2sem  Responder

——  Ver respuestas (3)

polandresjimenez eaeaea ©

2sem 3Megusta Responder

ainetttaa_La de blanc ha surtit a la serie pulseres vermelles 27?7

9 1121 Q27

2sem  Responder Ver traduccion

——  Ver respuestas (2)

@

8
EntrEViSta O . - . O mariaquilesperez @ @

@

2sem  Responder

entrebeéstia?

victorzapatavs Molaa o

2sem  Responder

Qw ladymarshmallow_sab Sovint el posat aquest de "jo soc o
superguai perque passo de les xarxes" no deixa de ser un
postureo mes com qualsevol dels postureos de les que van
divinas de la muerte.

3sem 9Megusta Responder Ver traduccién

-» 8 dianagonzaa No entend( nada, pero vamos que no mira el o
wass y sube fotos e historias todo el rato a insta. No se que

P 13,9 mil . 121 causa més ansiedad pero desde luego que el Instagram en mi

opinion, la gente es muy venenosa con lo comentarios a veces,

pero bueno cada uno es como es ©

No miro el mobil, Sm 2 Mequsa Reponder
prefe reixo ——  Ver respuestas (4)
Vi u re la Vi d a & no3I_51 Pensava que era Nicki Nicole al principi V)

2sem 2 Me gusta Responder Ver traduccién

Font: Zona Franca, 2023.
@apmtv3

El perfil @apmtv3 és el programa, d’entre els analitzats, amb un major nombre de seguidors
(APM, 2023). Aixi i tot, aquest aspecte no es reflecteix en la totalitat de publicacions, ja que
d’entre totes elles, algunes si que tenen un nombre més gran de likes 1 comentaris, pero en la

gran majoria no hi ha massa engagement.
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Imatges 26, 27 i 28. Captures de pantalla del perfil de @apmtv3.

@638 @ 102 Q:3 @ 1416 @5

>

|

SANT JORDI =
& A MADRID

L N

Font: APM, 2023.

Aixi, observem com la interacci6 no varia en funcié del nombre de seguidors sind més aviat
del tipus de clip 1 del tipus d’humor del tema tractat. En general, les publicacions més exitoses
per part del public juvenil son les que mostren alguna tendencia actual relacionada amb la

seva franja d’edat 1 on apareixen joves.

I és en aquests casos on veiem més comentaris per part d’ells, comentant la situacid que
apareix, el tipus d’humor, els personatges del c/ip, les bromes fetes, etc., o fins 1 tot etiquetant
a amics 1 altres seguidors per donar a conéixer el contingut, accid molt caracteristica dels

joves.

En la resta de publicacions que no son del seu interes, els pocs comentaris que trobem son

realitzats per gent més adulta.

Imatges 29, 30 i 31. Captures de pantalla del perfil de @apmtv3.

% apmtv3 y julen_music

Audio original
' .". \ alba_miau ESQUE QUE MARAVILLA )

1sem 21Me gusta Responder

6 findingmery Como persona en la recta final de segundo de bat ¢,
solo puedo pensar en los maquis ( guerrilla antifranquista)

1sem 4Megusta Responder

‘ lucasperezcuesta @estefipulidom eurovision 2024 )
6dias 1Megusta Responder

@v albertsc3 @lamaras7 como estan las maras? )
4

1sem 1Megusta Responder

——  Verrespuestas (1)

| OQv W
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apmtv3 & « Seguir
Audio original
eduuu.ska @reivax1989 @rogerharo11 V)

4das Responder

hernanenh @ @ @ flash flash @gerardromero o
as Responder

paJ\‘Lontiveros19 @apmty3 jajajajaj @gerardromero jajajael o

millor

4 dias Responder

ana.dramas @marcfn28 o

2dias Responder

apmtv3 & - Seguir

Audio original

——  Verrespuestas (1)

MATERIALES DE CON 2
VICENTE PEREZ BE1, . ) ‘ ‘

Y J sergiioat Si cuando tu has encontrado el sitio, yo he ido, he o

vuelto, he ido y he vuelto otra vez. . A mi td..

5dias 10 Me gusta Responder

——  Verrespuestas (2)

mariosernaa99 Que recuerden mi pueblo por esto que pena o

Sdias 8Me gusta Responder

iitambetaquest]lloc
4 q .z
de materials de construccio Ver respuestas (2)

davidguardiolarovira El tomate merece ser diputado vitalicio o

Font: APM, 2023.
Conclusions

Com a conclusio, observem que Instagram és una xarxa social amb poca interaccid per part
dels joves en relacié amb els programes que emet TV3. Si que amb aquells més dirigits al seu
segment d’edat trobem un nombre més gran de /ikes o de comentaris, pero bastant reduits en
comparacié amb la totalitat de comentaris, fets per gent més adulta. Alhora, com que la cerca
d'etiquetes especifiques de TV3 1 els joves no ens ha donat resultat, la interaccid existent
sempre es concentra en comentar i opinar sobre el contingut emes, 1 mai sobre la posicid i la

presencia dels joves al canal de TV3.

Aixi doncs, concloem que Instagram no representa una xarxa massa interactiva i d’opinio,
sind que serveix principalment per potenciar i donar a congixer contingut de marca. I és que el
debat que es pugui generar, comentant i opinant sobre un determinat contingut o sobre la
posicid dels joves respecte al canal, se sol trobar, posteriorment, a altres xarxes socials més

adients i adequades pel seu format, com son Twitter 1 TikTok.
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5.3.2. Twitter

Twitter és una xarxa social dedicada a la difusié d’opinions i missatges entre els usuaris de
la plataforma i el seu cercle de seguidors (Castro et al., 2022:13). Aixi doncs, a partir
d’aquesta es dura a terme la cerca de diversos termes relacionats amb TV3 i els joves per tal
de descobrir 1 analitzar qué pensa aquest public sobre la marca, la seva programacio i si els

usuaris interactuen amb aquesta, entre d’altres.

Primerament, comencem buscant les paraules “TV3” i “joves” al cercador per tal de filtrar
aquells continguts que tinguin a veure amb el canal i la percepcid que té el public jove sobre
aquest. En termes generals, ens trobem amb un cert descontentament per part del jovent
davant la programacio de TV3, la qual consideren envellida i gens atractiva o pensada per a
ells. En diverses ocasions I’anomenen “la televisio dels avis”, donant a entendre que el
contingut audiovisual que ofereix la companyia esta enfocada a aquest public. A més a més,
alguns dels comentaris denoten rabia i/0 una necessitat de canvi urgent perque els usuaris
utilitzen expressions com “a TV3 li importa una merda el que vulguin els joves” o “joves,

quan fem un cop d’estat a TV3”.

—

Imatges 32, 33, 34, 35, 36, 37 i 38. Captures de pantalla de la cerca de les paraules “tv3”

“joves”.

&« Q tv3 joves o « Q tv3 joves b

Destacados  Mas recientes  Personas  Fotos Destacados ~ Masrecientes  Personas  Fotos

Jo, I'inic programa que valia la pena de tv3
-~ per joves...

- TV3 el 90% del temps:

Moe Flamejat ¢4 @MoeFla... - 31/3/23
% Victor Vazquez Ballé @vicv... - 30/1/23 S5 < Per qué TV3 no la miren els joves?

€ Joel Diaz @joeldiazbrah - 30/1/23

A partir d'avui mateix, deixaré de
presentar el @ZonaFrancaTV3. Plego
arran de la decisié presa per la direccié
de @Tv3 d'apartar del programa el
Manel Vidal, una decisié que consider...

Mostrar este hilo

(@) el Q2 &
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&« Q tv3 joves s

Destacados Mas recientes  Personas  Fotos

Piryelgamer @Piryelgamer - 6/5/21
@ En respuesta a @PoliBalcon @3324cat y
@tv3cat
Veient les entrevistes del Sanchis queda
clar que TV3 no busca apropar-se als
joves, si no seguir com ara oferint

contingut a iaies
© 0 Q &

&« Q tv3 joves s
Destacados Mas recientes  Personas Fotos
formatge grimalt @martigr... - 28/12/21
es problema és que a tv3 li importa una
merda lo que vulguin ets joves

Q Arnau F. @arnaufme - 27/12/21

Jo només dic que veient I'exit del
paraulogic, tindria zero dubtes en fer
tornar El gran dictat @tv3cat siusplau.

o n Qs &
&« Tweet Near R'lyeh 8 &~ Tweet
@Oletros
3 Laraneta En respuesta a @Monica_mnn En Ramiro de Sabadell &2
@uri 1999 El gran problema que te el catala es la @RamiroSBD

TV3 realment pensa que per arribar que tenen els joves.

. . . :
alsioves la cara visible ha de ser Miki TV3 s'ha convertit en una tele per d'estat a TV3?
Nufiez iaios
12:11 - 30/6/20 desde Sabadell, Espafia
10:19 - 3/2/22 13:23 - 19/8/21
7 Me gusta 2 Me gusta | 4 Me gusta

Font: Twitter, 2023.

falta de referents en aquest idioma
Bueno, joves, quan fem un cop

Per descobrir que pensen els joves respecte a la programacié de TV3 s’introdueixen les

paraules clau “programes/programacio” i “TV3”, a partir de les quals trobem usuaris que

demanen el contingut que els agradaria veure a la cadena. Entre aquestes propostes, destaca

sobretot el reality show, un format molt exités i consumit entre els joves i que genera una

gran interaccio.
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Imatges 39, 40 i 41. Captures de pantalla de la cerca de les paraules “tv3” i “programes” o

“programacio”.

b~

.

Alex
@alexmasdeu_

Obro fil de programes que necessito a

TV3:

22:36 - 10/11/22 desde Barcelona, Espafia

52 Retweets 5 Tweets citados 481 Me gusta

)
e

n QQ &

Alex @alexmasdeu_-10/11/22

En respuesta a @alexmasdeu_

La Masia de les temptacions: Rollo la Isla
pero a la catalana. En una masia d’Osona i
petas, safareig i putaespanyisme a full.
Com mes s’odii a Espanya, més audiencia.

Q3 2 19 Q 346 &

Alex @alexmasdeu_-10/11/22
Un Javier Calleja pero amb catalans. Kilian
“®” Jornet de presentador i que s’emporti a
penya d’aventura. Rollo que pilli per
exemple a Miquel Iceta i que se’l porti a
pujar el pedraforca. Dic el Pedraforca
perque tampoc cal matar-lo pobre home
que ja te una edat.

Q 4 2 10 Q 176 2
Alex @alexmasdeu_-10/11/22
T’he de dir una cosa: Si hi ha quelcom que
“#®” ens agrada als catalans son els safarejos.
Per tant necessitem un programa de
retrobaments, de penya que es declari o de
gent que s’envii a la merda. El que sigui.
Volem sang i llagrimes. Presentat per Joel
Diaz.

Q2 v Q 132 &

Roger Puig

@Roger_Puig
En respuesta a @BernatCastro87 @Berlustinho y 2
mas
Proposo una "illa de les temptacions"
a Formentera amb tota la colla
aquesta. Tv3 la seva. Nova
programacié de la teleb catalana

Traducir Tweet

23:41-5/12/20

Alex @alexmasdeu_-10/11/22
& Un puto programa de cites. Rollo first dates
Alex @alexmasdeu_-10/11/22 7 pero ben fet.
El puto futbol en obert joder. Els partits del Qs Qs
v Barca, de ’Espanyol i del Girona gratis. |
resums dels equips de 1a RFEF i 2a.

Q2 n 4 Q 140 ot

Q 108 oS

Alex @alexmasdeu_-10/11/22
Que torni el crackovia.

=T 03 1 23 Q 225 2

Font: Twitter, 2023.

De manera similar a Instagram, si filtrem la cerca amb els hashtags #TV3 o #joves ens
trobem amb publicacions sobre la programacidé de la cadena o noticies sobre el public
juvenil. Ara bé, cap dels resultats té a veure amb 1’objecte d’analisi (la relaci6 entre els joves
1 TV3). A més a més, la majoria dels tuits que trobem son publicats per usuaris més aviat

adults.

Convé tenir en compte que, com hem vist a partir de la nostra analisi, Twitter és una de les
xarxes socials on es crea més interaccio, debat i polémica, a més de tractar-se de la
plataforma on s’acostumen a comentar els programes en directe. En relacié amb aquest ultim
aspecte, ens trobem amb una gran col-lecci6 de tuits sobre els programes APM, Crims i
Euforia, ja que son les apostes que generen més enrenou a les xarxes. D’una banda, el
programa de zaping és el que funciona millor a les xarxes actualment, segons admet Adria
Serra a I’entrevista realitzada (2023). D’altra banda, cada dilluns i divendres, Twitter
s’omple de comentaris, memes 1 critiques durant el directe dels altres dos programes

mencionats. Els hashtags utilitzats son els segiients:
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#APM (#APMTV3)

Els usuaris joves acostumen a comentar el programa dels dijous en diferit, és a dir, que no es

crea interaccié a Twitter durant la seva retransmissio en directe. Una vegada emes el late

show, alguns perfils publiquen tuits sobre els millors gags, intervencions o personatges.

Imatges 42, 43, 44 i 45. Captures de pantalla de la cerca del hashtag #APM o #APMTV3.

<« Tweet

,_ Abraham Orriols
@AbrahamOrriols
Per acomiadar el pont amb bon

humor, res millor @APMTV3 Extra!
HTV3 #APM #petitsplaers

15:53 - 11/12/11

1 Retweet

' Markie Brown '~ #MerchDesigner
:5' @MarkieBrowng1

La @PititaQueen y su aparicion
estelar en el @APM = OOW
Te quiero &2 &

#TeamPitita #Pitita #PititaQueen
#APM #DragRaceEs #DragRace
#DragRace2 #DragRaceES2

3046 visualizaciones

8:40 - 28/4/23

10 Retweets 1Tweet citado 48 Me gusta

Font: Twitter, 2023.

<« Tweet

Sicrit ¥
@Sicrit_

Que es un hipster? -El pariente del
hamster. TERRIBLE. 'Bendiciones y
buenas noches' #APM #tv3
@homo_apm #perlana

Mikel Carrillo #teamPITITA... - 28/4/23
Solo eres famosa si sales es el @apm

& Markie Brown | #Me... - 28/4/23

La @PititaQueen y su aparicion estelar
enel @APM 222 2 PP WP Te
quiero & 2 &

#TeamPitita #Pitita #PititaQueen
#APM #DragRaceEs #DragRace
#DragRace2 #DragRaceES2

#CrimsTV3 (o #CrimsAtracamentTV3, per exemple, quan €s un cas més concret)

Els dilluns de Crims sén un fenomen a Twitter. Els joves miren el programa en directe alhora

que interactuen sobre el que esta passant al capitol a través del hashtag. Aixi, és recurrent

entre els joves no només publicar tuits al respecte, sind buscar i llegir els memes 1 les

opinions dels altres joves a la plataforma.
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Imatges 46, 47, 48 i 49. Captures de pantalla de la cerca del hashtag #CrimsTV3.

marixx @marixx1402 - 27/3/23
@ La meva cara mirant el capitol sense

entendre com la dona encara viu a aquesta ~ ... Rosad'Abril

casa #CrimsTV3 #CrimsJordiTV3 @Rosa_dAbril941

Només espero que la 2a temporada
de #CrimsTV3 tingui un capitol on es
resolgui definitivament el
#CrimsJubanyTV3. S'ha de fer justicia
abans del 2025! #CrimsTV3

0:48 - 24/3/20

Q 10 0 14 Q 436 & 7 Retweets 52 Me gusta
abril @abriiil24 - 24/4/23 . » ) .
e #CrimsTV3 em direu q no son iguals jajajaj w gy i2ia Sunsién @laiaSuncion - 24/4/23
El Governador quan es va despertar a
I'hospital:
#CrimsTV3

) e Q1 &

| el governador civil aquest una mica
fantasma, no? #CrimsTV3 6653 visualizaciones

Q2 n Q 10 2 Q7 0 18 Q 210

‘r 50814/\/\0 esta flipant @... - 24/4/23

53

Font: Twitter, 2023.
#EuforiaTV3 (o #Gala7, segons la gala que s’esta retransmetent).

De manera similar als dilluns de Crims, els divendres d’Euforia també s’omplen de piulades
1 memes sobre la gala que s’esta retransmetent per TV3. Els joves utilitzen el hashtag
corresponent per interactuar entre ells 1 saber que diuen els uns i els altres en relacidé amb els

concursants, les actuacions i les sorpreses del programa.
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Imatges 50, 51, 52 i 53. Captures de pantalla de la cerca del hashtag #EuforiaTV3.

homosapiens @homosapiens98... - 19h .

P P 3mma’? & @3mmaissad - 20h
Compra ja la nova compresa Albert Sala! X i ;
#euforiatv3 #euforia el que li falta a I’outfit del Tomas:

Rt #EuforiaTV3

O 2 M6 Q 102 A

4 nona
kY g @molt_nona

mi
@mivolmimitos

si a la claudia li haguessin donat born
this way us dic jo que ho hagues fet 8 ﬂ
cops millor que I'alexia... esque sant
tongazo hi ha aquesta edicio
#Heuforiatv3

ai el tomas esq s’ho mereix tot
I’estimo #EuforiaTV3

Traducir Tweet

23:10 - 5/5/23 23:24 - 5/5/23

6 Retweets 53 Me gusta 4 Retweets 27 Me gusta

Font: Twitter, 2023.

Igual que a Instagram, decidim filtrar i analitzar el mateix perfil de TV3 1 dels programes
anteriorment mencionats per tal de comprovar si els joves generen més interaccid en les

publicacions fetes per la cadena i/o0 pels comptes dels seus programes.
@tv3cat

En termes generals, no hi ha gaire interacci6 dels usuaris joves de Twitter al compte de TV3
(Televisié de Catalunya, 2023). Ara bé, hi ha publicacions puntuals on s’aconsegueixen
respostes per part d’aquest public, com per exemple una noticia retuitada d’Esport3 o una
actuacio d’Euforia, perd no s’arriba a generar una gran conversa. Quan hi ha interacci6 al

compte, normalment, és entre persones adultes.
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Imatges 54, 55 i 56. Captures de pantalla del perfil de @tv3cat.

y—
- &2

ccma.cat
"Messi vol tornar a Barcelona, perd quan es
retiri"

9:40 - 4/5/23
22 Retweets 27 Tweets citados 78 Me gusta

O T Q &

Laraneta @uri_1999 - 2d

W En respuesta a @esport3
Quina necessitat tens de voler més diners
si ets multimilionari ja. Tot el que no sigui
tornar al Barga és ser un pesetero i un
venut. | acabar la carrera com el CR7 i de la
pitjor manera &}
O 2 )

B lluis capdeVila @capdevila72 - 2d
En respuesta a @esport3
Ara ens quedarém sense Messi i sense

Mateu Alemany, en fi....
O 02 Q 10 &

Niko @QueenNikochan - 2d

\ En respuesta a @esport3
Si fos pel seu pare ja hi seria. Com li
agraden es calers a aquest home, redéu.

QO 2 &

Font: Twitter, 2023.

TV3.cat @
@tv3cat

4

4»Ai, mare meva, quina Paula més
intensal Ha fet tremolar la pantalla
amb "It's all coming back to me now",
de Celine Dion. Sifins i tot ens ha fet
caure alguna llagrimeta! #EuforiaTV3
© W

(@Paula: “It’s All Coming Back To Me
Now”, de @celinedion
ccma.cat/tv3/alacarta/e...

15,3k visualizaciones

22:48 - 28/4/23

22 Retweets 11 Tweets citados 146 Me gusta

®) e’ Vv &

i Ruben Plou Matillas @rube... - 28/4/23
[ En respuesta a @tv3cat y @celinedion
" Repescada, favorita i guanyadora ja!!! Per

Favor!l!
o} u Q7 &

v ¢ . LAURA BARI @IUJUBA - 29/4/23
Y ‘; “y ! En respuesta a @tv3cat y @celinedion

Si s'hagués bellugat con el Nei, hagués
cantat igual de bé?

O L= V) &

Sara Sole Cuadrat @SoleC... - 29/4/23

3
@ En respuesta a @tv3cat y @celinedion

Molt contenta que entri Paula, quina

actuacio!

o} u Q1 &
0 Ampola Efimera (8 @ @A..-29/4/23

En respuesta a @tv3cat y @celinedion

BRUTAL

e} e v &

o Christian Solé |, @cxsole - 28/4/23
En respuesta a @tv3cat y @celinedion

Es mereix que torni ella i en Carlos, al meu

Per aixo0, també considerem oportd analitzar els comptes dels programes destacats

anteriorment, ¢s a dir, aquells que tenen més exit a les xarxes: APM, Crims i Euforia.

@apmtv3

El programa de I’APM ofereix contingut inédit diari a les xarxes socials (APM, 2023), fet

pel qual és I’aposta que aconsegueix generar més interaccidé amb els joves. Aixi doncs, entre

I’éxit del programa humoristic 1 la seva extensio a les xarxes, el perfil recull un elevat

nombre de seguidors, likes 1 comentaris per part del public jove.
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Imatges 57, 58 i 59. Captures de pantalla del perfil de @apmtv3.

@ ALGUNA PREGUNTA MES? @APM - 4d

COM ES POT MILLORAR CATALUNYA? ° Pollo__Gordo89 @PGordo89 - 1d
. En respuesta a @APM y @gerardromero
. Gk ALGUNA PREGUNTA MES?
Un reportatge de I'@AlexanderAyres 4§ ' @ @APM 5 3 3 3 3 2 23 2 que bueno
| habahahahaha
) B o ) Q1 &
En Doraemon i el concert del Jijante
) -PJ'J' Mysticooo @MysticoooX - 1d
En respuesta a @APM y @gerardromero
@gerardromero Jajajjajajajjajajaja
o] ) Q1 &

17:24 - 2/5/23

6‘ Sergi #JoS6cCDR EA ¥ @elsrse... - 1d

} En respuesta a @APM y @gerardromero

S'hi assembla molt
6 Retweets 93 Me gusta

o] n O &
© ! o &
David @DEM_7 - 1d
Pau Roigé Gargallo @proige - 4d En respuesta a @APM y @gerardromero
En respuesta a @AlexanderAyres [ZY=Y=]
Putu Alex, tio, quina gracia o “ V) s
(®) I Q1 & 71,9k visualizaciones
. ) Laura Allué Queralt @laura_allue - 1d
Txeroki@ @Txeroki77-4d 14:30 - 5/5/23 En respuesta a @APM y @gerardromero
En respuesta a @AlexanderAyres N b i (\,
- : 0 puuuuc 27 2z 7 brutaaaall!!!
Els meus deus, mis diez, my ten For you .
boss! 286 Retweets 40 Tweets citados 1713 Me gusta o n o 2
Font: APM, 2023.

@Crims_oficial

L’exit de Crims a la televisid és indiscutible, tant per joves com per adults. Ara bé, tot i
I’elevat nombre de seguidors, el compte del programa a Twitter no aconsegueix crear gaire
interaccid amb el public juvenil. Si bé hi ha publicacions que tenen un engagement forga alt,

la majoria dels usuaris que comenten els tuits del programa son adults (Crims, 2023).

155



Imatges 60, 61 i 62. Captures de pantalla del perfil de @Crims_oficial.

8
D
@

&« Hilo

Crims
@Crims_Oficial

Es dilluns, i és dia de #CrimsTV3.
Avui veurem el darrer capitol de la
quarta temporada. "L'atracament”
narra uns fets que van passar a Valls
|'estiu de 1985.

#CrimsTV3

Traducir Tweet

8:54 - 24/4/23

-
33 Retweets 7 Tweets citados 399 Me gusta @

Font: Crims, 2023.

@EuforiaTV3

serrap @rodsmera - 24/4/23
En respuesta a @Crims_Oficial

pocs que feu i a sobre repetiu els del
podcast

O n) Q 4 &

Toscana @setlauxen - 24/4/23
En respuesta a @Crims_Oficial

] u v &

fer @fermingomeez - 24/4/23

En respuesta a @Crims_Oficial
@Tramitodclavels espero que lo veas
Q1 e v &

Catalanet1715 @Catalanet1... - 24/4/23
En respuesta a @Crims_Oficial

La temporada més fluixeta desde que feu el
programa...

@] L Q 20 &

Jesus Lopez @Skyroh - 24/4/23

En respuesta a @Crims_Oficial

Ja acaba la temporada? @3 @9 ©3
(@] n Q1 &

Joe de la jungla @jambolokko - 24/4/23
En respuesta a @Crims_Oficial
Esta pistola no val PUM!

ey
de pis per encobriment.
#CrimsGironaMadridTV3

ICUUU UL T uUY o v any

Traducir Tweet

BN
.\ Setzeanysde preso

per al belga que va
matar Montse Méndez

23:09 - 21/11/22
23 Retweets 10 Tweets citados 218 Me gusta

) ol V] &

julieta ¢ @julietarenau - 21/11/22

* En respuesta a @Crims_Oficial

“Surt molt barato matar a una dona”
o] w1

4@' Nekane @FionaShrek65 - 23/11/22
5 ' B En respuesta a @Crims Oficial
%
Estic totalment convenguda que si la
Montse hagués estat un home, les penes
haurien estat més altes i hauria millor

coordinacid en la investigacid. Ser persona
de risc, dona, devalua.

Q a2 &

Tot 1 tractar-se d’una aposta transmedia, el perfil de Twitter d’Euforia no recull gaires

seguidors (Euforia, 2023). Les publicacions aconsegueixen forces likes i el compte del

programa retuita publicacions d’usuaris de la plataforma. Ara bé, tota aquesta interaccid

acostuma a ser protagonitzada per gent adulta i no pas per joves.

Convé esmentar, pero, que aquest perfil de Twitter no és gaire actiu, ja que gairebé no ha

publicat res respecte a la nova temporada d’Euforia.
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Imatges 63, 64 i 65. Captures de pantalla del perfil de @EuforiaTV3.

|

e

Tweet fijado

Euforia @EuforiaTV3 - 10/3/23

Has vingut a buscar conversa? @:
Vols comentar el que passa a les gales
d'#EuforiaTV3 en directe?

Doncs aqui no ens hi trobaras... (&)

Pero tranquil, que no et deixarem sol!

Ens pots trobar, cada divendres a la nit,
comentant els millors moments
d'#EuforiaTV3 a @TV3cat!

Q s3 0 32 Q 192 &

Font: Euforia, 2023.

J Gloria @VieBoheme79 - 11/3/23

@ En respuesta a @EuforiaTV3 y @tv3cat
La versié de "Amor del bo" tela eh
] ) v &

Ginar @GinaRoca - 24/3/23

@ En respuesta a @EuforiaTV3y @tv3cat
Només se sent la msica a la primera
actuacio, a un volum escandalés. Técnics
de so, molt malament. O ho feu
expressament?

(O] ) Q1 &

T Sergi de Meia @Sergi de M...- 14/4/23
En respuesta a @EuforiaTV3 y @tv3cat

Ultimament la musica esta massa forts i no
sentim bé la veu, és una opinié.

o u Q 2 &

Nai % @naimaokami20 - 11/3/23
Q En respuesta a @EuforiaTV3 y @tv3cat

LA JIM ES IMPRECIONANT!!! &9

o =3 V] &

Marta Estruch @Marta1975gi - 18/3/23
En respuesta a @EuforiaTV3 y @tv3cat
les votacions no funcionen

] “ v &

3
ccma.cat
Confirmat: Marta Torné presentara la segona

‘ edicié d'"Euforia”

23:52 - 9/12/22
12 Retweets 2 Tweets citados 45 Me gusta

o o V] &

Ampola Efimera (8 @ @...-10/12/22
En respuesta a @tv3cat y @EuforiaTV3
Seria brutal que les presentadores fossin la

Carol i la Marta &
] u Q1 ul

rivecrespo @rivecrespo - 10/12/22

En respuesta a @tv3cat

Voto y hago una manisfestacion para que
Marta y Carol sean las presentdora de

#Euforia2

®] L] (VA3 &
% Alex Nunyez @AlexNunyez - 10/12/22

En respuesta a @tv3cat

I el MIKI?

o u Q &

Per acabar, decidim analitzar el perfil de Twitter de Zona Franca, atés que es tracta d’un

programa amb certa afinitat amb els joves. Cal afegir que, I’expresentador del late show,

Joel Diaz, és una figura activa en aquesta xarxa social. Aquest fet, doncs, podria portar els

seus seguidors 1 fans de ’humorista cap al programa o, si més no, cap a les xarxes socials

d’aquest.

@ZonaFrancaTV3

El perfil compta amb un elevat nombre de seguidors, mentre que el seu engagement és més

aviat escas (Zona Franca, 2023). No existeix gaire interacci6 a les publicacions del compte

de Zona Franca, tan sols un parell de comentaris d’alguns usuaris adults.
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Imatges 66, 67, 68 i 69. Captures de pantalla del perfil de @ZonaFrancaTV3.

Zona Franca @
@ZonaFrancaTV3

A l'open mic del #ZonaFrancaTV3
d'avui rebem al comic Norbert
Palazén (@NurPalazon)! £

3 tv3.video/ZF13Abr23 @

Traducir Tweet

9778 visualizaciones

0:39 - 14/4/23

11 Retweets 5 Tweets citados 58 Me gusta

Zona Franca @ @ZonaFr... - 24/4/23 - #
’sh Zonafranquers, aquesta setmana:

+/ Dilluns 24: Triquell

+/ Dimarts 25: Nausica Bonnin
+/ Dimecres 26: @jordirocasan
+/ Dijous 27: @elisendacarod

Sempre a = ccma.cat/tv3/zona-franc...
Youtube < bit.ly/YoutubeZFTV3

AQUESTA SETMANA AL
#ZONAFNCA'I'\B

TRIQUELL A JORDI ROCA
NAUSICAA BONNIN ELISENDA CAROD

TV3.caty 9 mas
O s 0 12 Q 28

>

Font: Zona Franca, 2023.

Conclusions

9778 visualizaciones
0:39 - 14/4/23
11 Retweets 5 Tweets citados 58 Me gusta

Q I Q &

< Johnny Kritel Cel @Vivissun... - 14/4/23
e. En respuesta a @ZonaFrancaTV3y
@NurPalazon

En aquest programa és un seguit d'acudits i
ocurréncies sense gracia, que fan més patir
que riure. No trobeu bons guionistes o han
anat tots a I'APM?

(SR u Q &

%3 . Marc Torruella @RollWhisTler - 14/4/23
@ W Enrespuestaa @onaFrancaTV3y
. @NurPalazon

Jo de jove m'hauria agradat ser com ell.
] ) Q1 &

Pal @gripalpau- 14/4/23
En respuesta a @ZonaFrancaTV3y

@NurPalazon

Un fora de série aquest en Norbert!
o} u Qs &

Jordi Jardi @Jordilard - 24/4/23
' En respuesta a @ZonaFrancaTV3
@jordirocasan y 11 mas

Danae, pensa en el ritme, imagina g ets
music, fes g pugi i baixi el programa perd

sempre amb swing, ritme, dinamiques, és q

d vegades et quedes parada i sembla tot
molt artificial, massa guionat. Anims.

] jul v &

Enrique Creus carrasco @E...- 24/4/23
{ En respuesta a @ZonaFrancaTV3

@jordirocasan y 11 mas

Ty

o) j Q &

jordi @jordix32 - 24/4/23

En respuesta a @ZonaFrancaTV3
il @jordirocasan y 11 mas

Mandra

o o v &

4 \\ galindaina @Galindainat - 24/4/23
ﬁ% En respuesta a @ZonaFrancaTV3
" giordirocasan y 11 mas

&

Encara feu @ZonaFrancaTV3?
o} Q Q1 &

En definitiva, TV3 i els seus programes aconsegueixen generar forga interaccio a través de

Twitter. Si bé els adults comenten i estan presents a tota mena de publicacions (noticies,

hashtags, highlights d’una programacio...), el public jove es dedica a crear una especie de

comunitat virtual quan es tracta de comentar alguns programes en directe, com ¢és el cas de

Crims i Euforia.
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Quant a aquesta forma d’interactuar, els usuaris joves no comenten ni mencionen els
comptes de TV3 o dels programes, sin6 que recorren directament als hashtags pertinents per
interactuar amb 1’audiéncia de la seva mateixa edat. Aixi doncs, els joves segueixen els
perfils oficials per informar-se respecte a la cadena o la programacid, perd no per

comunicar-se amb aquests.

A part de comentar els programes en directe, alguns joves també tuiten sobre TV3 per
criticar o destacar alguna acci6 o caracteristica de la cadena. Ara bé, la major part de
vegades només busquen donar ’opini6 als seus amics i/o seguidors de Twitter, ja que no

utilitzen mencions ni etiquetes per fer arribar el missatge a TV3.

Finalment, destacar la importancia de generar interaccid a Twitter per apropar-se al public
jove, perque es tracta d’una plataforma dedicada a la difusi6 d’opinions i els usuaris se
senten comodes a 1’hora d’expressar el que pensen i/o senten. A més a més, en compartir
opinions 1 experiéncies amb altres joves de I’aplicacid, es crea un ambient 1 una sensacio de

comunitat que uneix a I’audiéncia de TV3 que es mira els mateixos programes.

5.3.3. TikTok

TikTok ¢és una xarxa social enfocada a la creaci6 1 difusi6 de videos curts amb 1’objectiu
d’entretenir /o informar els usuaris. L’aplicacio recull muntatges musicals, filtres de realitat
augmentada i, sobretot, creadors de contingut que publiquen la seva vida i les seves
opinions. Aquestes figures creen tendencies (trends) i1 reptes (challenges) que després
segueixen els seus seguidors o les marques. La popularitat d’aquesta xarxa social es deu,

principalment, a la seva senzillesa, facilitat d’us i potencial creatiu (Castro et al., 2022:10).

Aixi doncs, tenint en compte 1’éxit de la plataforma, sobretot entre les noves generacions, i
la preseéncia de TV3 en aquesta, considerem oportu analitzar que diuen els joves respecte a la

cadena i com interactuen amb la marca.

Primerament, comencem introduint la paraula clau “TV3” al cercador per veure les cerques

més freqlients a la plataforma en relaci6 amb la cadena de televisio. Com a resultats,
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obtenim com en primer lloc el compte oficial de TV3, també apareixen temes d’intercs

general, com ara controversies o polémiques, el programa d’Euforia o I’streaming del canal.

Imatge 70. Captura de pantalla de la cerca de la paraula “TV3”.

N

Q tv3 Buscar

O w3 > X
Q  tv3virgen del rocio DN
Q tv3live vgma K
Q tv360wvn LN
Q  tv3 andaluzofobia R
Q tv3euforia R
Q tv3sedisculpa LN
Q 3 hijab N
Q tv3tiktok N
Q  tv3live streaming K

Font: TikTok, 2023.

Aleshores, duem a terme la cerca d’aquesta paraula, ignorant les recomanacions que ens
proposa TikTok. Els primers resultats que ens apareixen son, d’una banda, el perfil oficial de
TV3, i de Dlaltra, fragments de video de la programacié publicats per aquest compte. Més
endavant, també trobem usuaris de TikTok que pengen videos d’escenes de programes o
séries de TV3 per tal de comentar-ho amb els seus seguidors o simplement difondre aquell
contingut. A més a més, també apareixen tiktoks de critiques de caire politic 1 publicats per

usuaris de parla castellana.
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Imatges 71 i 72. Captura de pantalla de la cerca de la paraula “TV3”.

< Qw3 > < Quws3 =
Populares  Videos Usuarios Sonidos LIVE  Luge Populares  Videos Usuarios Sonidos LIVE Luge

>

tv3cat
™v3 Siguiendo
49,IK seguidores

) / #EuforiaTV3  [B) & Esta passant (3] #MoliereTV:

Momento en el que un Si para TV3 Catalufia es un
periodista de TV3 Saca el..  “pais’, entonces... ;Espafia..
€8 vitaroo Ossox @ Aberto Tarradas.. ©216K

TV3yla Virgen Del Rocio  #EuforiaTV3! #euforia2tv3

& cobla, sardana, el Tom...
&) v 663

& Atoyciaro Q123K

#CollapseTV3 % Quin gran__ #Esport3 @Y Sén les
rermbmat Do TR s aix

Font: TikTok, 2023.

En segon lloc, busquem les paraules clau i/o els hashtags “joves TV3” 1 “programacio”, on
ens trobem altra vegada amb fragments de programes de TV3. Ara bé, també apareixen
comptes o usuaris que dediquen el seu contingut a comentar alguna série o entrevista de la

cadena catalana.
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Imatges 73 i 74. Captura de pantalla de la cerca de les paraules “TV3 joves” i

“programacio”.

< Qw3joves o~y

< Q t3joves programacié oy

Populares  Videos Usuarios Sonidos LIVE  Luge

Populares Videos Usuarios Sonidos LIVE  Luge

@ Les Beques del Camet  Que la marededeu del 14/11/2021
Jove t'ob les portes al. Rocio ens beneeixi! #Esta

EN TV3 CATALUNA WOW @Dulceida @
PROGRAMA APM CON M. Entrevista tv3 programa C.

Q)VARAM\S,ZUSTER ©350 %Ch\shsspmnm Qu3s

vedeC.. ©822 @§&)Tv3 3184

P nquar [ rant
dellaxocolatal s =
Indignacién por una
parodia de la Virgen del
Rocio en TV3
o

#tv3 viva waka Tl yoy mis  Té disset anys acabats de

amigos defendiendo nuest... fer, és nascuda al cor de ..

s ©325K e EUFORIA TV ©723  LaparodiaalaVirgendel  También hemos visitado
Rocio y al acento andaluz..  TV3, hemos visto como fu.

s ©zes () tiomews on

Font: TikTok, 2023.

Per analitzar que pensa o diu el public sobre els programes de TV3, decidim buscar els noms

dels programes que tenen més afinitat amb els joves.

#APMTV3

Pel que fa a la cerca del terme “APM TV3”, la majoria dels resultats que obtenim son

publicacions del perfil oficial del programa sobre els millors gags. No obstant aixo, també ens

trobem amb altres comptes que publiquen el mateix contingut, és a dir, que alguns fragments

de video de I’APM sén publicats per usuaris externs a TV3.
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Imatge 75. Captura de pantalla de la cerca de les paraules “APM TV3”.

< Qapmtv3 oy

Populares Videos Usuarios Sonidos LIVE Luge

A
B Lo/sIs/1[T]1/ols Iy
{_[oNG [a] [alsigoe]

NO HACE MUCHO TIEMPO. .
e

LA RULETA DE LASUERTE 1§

29/3/2022 8/10/2021

#apmtv3 La M de MARE #apmtv3 bye bye hasta otro
MEVA ratito

@ ~ounarres. o osa (@ ALcuna preG... o Ossss

NOA LADROGAS =

5/5/2021

#apmtv3 Nolg) #apmtv3 Anda, pues yo no
#concursostv NO ALADR...  sabia eso

B ooy 0K (Y ACUNAPRES.. 001552

Font: TikTok, 2023.
#EuforiaTV3

Si cerquem el programa d’Euforia a TikTok, obtenim una gran col-lecci6 de resultats que es
poden classificar en tres blocs diferents. Per comengar, destaquen les publicacions del compte
oficial d’Euforia, on apareixen els concursants creant contingut exclusiu per a la plataforma,
fet que atrau el fandom del programa 1 genera interaccié amb ’audiéncia. Després, hi ha els
tiktoks que pengen els concursants als seus propis perfils, que no sén gestionats per TV3, pero
afavoreix a la creacid6 d’aquesta comunitat virtual. Per acabar, ens trobem amb videos
d’usuaris de la plataforma comentant una gala d’Euforia o seguint algun trend proposat pels

concursants del programa.
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Imatges 76, 77 i 78. Captura de pantalla de la cerca de les paraules “euforia TV3”.

< Qeuforiatv3 o = < Qeuforiatv3 0 = < Qeuforiatva 0 =

=

Populares  Videos uge  Populares Videos Usuarios Sonidos LIVE Lugi  Populares Videos Usuarios Sonidos LIVE  Luge

#EuforiaTV3 #euforia2tvd  #euforiatv3 Laudio més .
#euforiatv3 #euforiatv3 Us... random que hi havia@...... GALA 5 READYYYYYY ¥ Jo no ho tinc clar & #fyp Comentant Euforia, gala 8 Mencioneu-me si feu el

@elena @Sofia Coll @E...  #foryou #1v3 #fy #dance # F & Y CEUFORIATV..  trendddwes WEEUFORIA

@ uroratvs 0329 (@) Aexia Pascual ©232¢
@ 3177 () Alexia Pascual W ©2059 @ morinsivis om @am<s O26aa

GALA 5 READYYYYYY ¥ Jo no ho tinc clar@) #fyp #euforiatv3 aiiiamit #euforiatv3 @clau <3 QUE DIVERTITTTTTTTT
@elena @Sofia Coll @E...  #foryou #tv3 #fy #dance #.. aquesta gent sha passat u..  @elena @natt_rev @EUFORIA TV3 #cataluny.

@ o3 @ HetposuW O @ estaa orit_ e ows  @semcon _oww

Font: TikTok, 2023.
#CrimsTV3

Quant al contingut de Crims a TikTok, els resultats son for¢a similars als de la cerca anterior.
Per una banda, apareixen fragments de capitols publicats pel perfil de TV3, aixi com trobem
el mateix contingut publicat per usuaris externs a la cadena. Per altra banda, hi ha els comptes
o usuaris de TikTok que comenten la série, algun capitol o informen sobre curiositats de

Crims.
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Imatges 79 i 80.Captura de pantalla de la cerca de les paraules “crims tv3”.

< Qerimstv3 >

Populares  Videos Usuarios Sonidos  LIVE  Lugz

MINUTO
NEGRO

PRNCPAL:

Toc, T0c, T0¢

27/5/2020

#erims #crimes ] o: Aleix, el
#carlesporta #por #truecri..  joven de 15 afios asesinad..

[ 3% 0782 (W) prin

14,0k

#eri ILTRADES les #crims #tv3 Algd m
primeres imatges de “El cu.. passa? La paranoia &..

@ poricues stz o CéliaEspanya  ©103K

Font: TikTok, 2023.

#ZonaFrancaTV3

< Qerimstv3 =

Populares  Videos Usuarios  Sonidos  LIVE  Lug

#crimstv3 #lanoiadeportbou  #ri
#crimenesteales #casores.

V3 #platsbrutstv3 & Alcanar, Montsia.
xiclet de clorofil-la”. Desembre del 2008. Els M.

De manera general, el contingut audiovisual que trobem sobre Zona Franca a TikTok es tracta

de fragments d’entrevistes o escenes dels programes publicats pel compte oficial de TV3, ja

que Zona Franca no té un perfil propi a la plataforma. Tanmateix, també trobem algun video

d’alguns usuaris donant la seva opini6 sobre el programa 1 la importancia d’un late show en

catala.
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Imatge 81. Captura de pantalla de la cerca de les paraules “Zona Franca TV3”.

{  Q zonafranca tv3 =

Populares  Videos Usuarios Sonidos LIVE  Luge

o Tamai ppLe, NSO
1 E5TiMo €N GATAL

#llenguacatalana #llengua  La Paula Malia ens explica al
#llenguacat #estiktokat #e #ZonaFrancaTV3 com és r...

) Lo Filvloga de G.. 02156 (&) TV3. Q1739

La flamant nova Els components de Ladilla
presentadora del #ZonaFr... Rusa van petar-ho ben fort

[ 3% o5 @Tv3 ©263

Font: TikTok, 2023.

Finalment, decidim analitzar els comentaris dels usuaris de la plataforma als comptes
oficials de TV3 1 els programes que tenen perfil oficial de TikTok, que son APM 1 Euforia,
per descobrir si hi ha interaccio entre la cadena i els joves i qué pensen sobre el contingut

que es publica, entre d’altres.
@tv3cat

El contingut del compte de TikTok de TV3 tracta diversos programes del canal (Televisio de
Catalunya, 2023), per aixd hi ha publicacions que generen més o menys interaccio. Els
tiktoks més destacables son els que estan relacionats amb Euforia, escenes d’alguna serie
exitosa de TV3, com ara Plats Bruts, un video d’una jugada del Barca o algun highlight de

Zona Franca.
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Imatges 82, 83, 84, 85 i 86. Captura de pantalla del perfil de @tv3cat.

13 comentarios X 39 comentarios x
Buscar: coti x coti®
& sandra ‘ David Rocriguez Cuca
8 comentarios X emocién ver el campo lleno [, ®) gracias a ellas buenisima, &4V g i
mi hija tiene un camino facil & 1 Responder v} [
‘ edurnee 428 Responder Qs (5]
espectaculaaaar@ ﬁ Yaiza
1 Responder 1 QP @ Lluna_nova quan donen els nous capituls?
L'Aitana quan es converteix en el sonic fa 2 Responder V] (5]
e MY aquestes cosetes & la Sweet Caroline soy culé
Brutal és brutall Ha de guanyar ja la pilota d'or @ @@ ‘lu-; marta
1d  Responder < QP fsem  Responder (vl P @
3d  Responder (v} o
a Marce o IsabelBCNGO
PR Te s v v 5 Ty P Pe T v T 1 anna agustench salva
Brutaaaale & dddddaddddadd ' Maneant
231 Rospondor o @ 425 Responder o o encanta
34 Responder V] [
@ userif31dsif37 ‘ Maite Fontanet Llobregat
Lactitud bona, perd no I'ha cantada gaire bé. gooooooolllil & & Marins @
@0
1d  Responder Qs cp 4-28  Responder Q1 o Rencuentro sius plau@d @3 @3 @3 @3
34 Responder [VER ]
e espe ‘ Marcos Viniciod887
brutalllll 3 3 Aitana es una de locos de pana o udi
cove
2h Responder V) (5] 428 Responder (VIR vove
3d  Responder (v} [5d

artur mas
.

& Q Buscar

*3

4 comentarios X 21 comentarios x
5 lumbigg
Joan DESCARREGA - . .
& o e s Aixo vol dir que el Mauri va ben calcat &21&8
B quebs N 3d  Responder On L
10 Responder V] [
Ver 2 respuestas v/
antoniaantonia537
" Marc Gabernet
f&2/&3 & 2 deu meu sou perillosos Broat
3d  Responder Q1 o ruta
3d  Responder Q34 P
M Gloria Gopal
LRLRA Gerard A.
ceees N . =
2d  Responder ) [ Anaves amb I'anticicld penjanties
1d  Responder Q26 P
Fa) Jose B
“=¥ Otra de Jordi Pujol para saber de dénde viene Fran
ue crack
see a
1d  Responder Q cp 18h  Responder Q1 cp
’ anna agustench salva
oleeee
d  Responder (V] [w]

e Wallace
entre titoles va la cosa 650565

Font: TikTok, 2023.
@apm_oficial

Com s’ha comentat anteriorment, I’APM ¢és el programa de TV3 que funciona millor a les
xarxes. A més a més, el seu contingut s’adequa perfectament al format de TikTok, ja que el
programa es basa en un recopilatori de videos humoristics curts (APM, 2023). Afegir també
que molts gags son en castella, de manera que el public castellanoparlant també consumeix
els tiktoks de I’APM. Amb tot aixo, el perfil aconsegueix fer-se viral amb facilitat i recollir

un alt nombre de visualitzacions, likes 1 comentaris.
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Imatges 87, 88 i 89. Captura de pantalla del perfil de @apm_oficial.

37 comentarios

0 alba gémez
carifio cmo te lo digo...
3d  Responder Q192

Ver 2 respuestas v/

@ Okamirgd
amiga date cuenta que ahi no es &3

3d  Responder Q24

c‘a laiiacaartes
Yo soy como la g lleva dos afios
3d Responder QOso

ﬁ Barbara
W Te acompafiamos en el sentimiento

14 Responder (vl
0 Vanesa Costa Blanch

110000000 ni hablaaaaaaaar..

24 Responder Q2

charlie

“¥ NN0OO @ HACE

Font: APM, 2023.

@euforiatv3

i m
~ 1 %,

Buscar: los pisteros del eclipse® 202 comentarios

Sio
49 comentarios X Clar que silll Visca Lleidalll
@ Javier Lasser 427 Responder Qs
7 Anies on era la Central | Ultims dies de la ruta _
=
del Bakalao
&' Oleee Visca el Lleida
3d  Responder O3 P
4-27  Responder Q62
Ver 3 respuestas v
lurssia_ _
;{‘ Carl Halo , aa
a mi m'agrada molt el de lleida &)
El tipo de contenido que todo millennial necesita 9 LA
4-28  Responder Q as
3d  Responder Qn P

Ver 4 respuestas v

a Akdi_dla
Estos se merecen una pelicula, son historia de a marlyn <3

Esparia jajajaja el millor el de les Terres de 'ebre 100%

3d  Responder Qs P 1sem  Responder Q35
@ User3261881356 f’- Alternative Guy
» Héroes Y Es el de Vic oAda Vila Gaja
2d Responder < P 60 R s

X

El perfil d’Euforia a TikTok és molt actiu a I’hora de crear i publicar contingut, fet pel qual

genera una gran interaccid amb els usuaris. Els videos obtenen un nombre elevat de

comentaris perque els usuaris demanen entrades pel concert del concurs o per assistir a la

final en directe (Euforia, 2023). Convé comentar, perd, que una gran part de les respostes de

les publicacions provenen d’un public més aviat adolescent.
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Imatges 90, 91 i 92. Captura de pantalla del perfil de @euforiatv3.

450 comentarios

2 —

86 comentarios

< a euforiatv3

273 comentarios %

Nina
. carlotaa & G namealba A trad
Oleee T Tr1 entradess
e
3d Responder Q 35m  Respond m Responder < Gp
¥ Hatsune MIKU
Donete
felic a La millor galal!!
3d Responder V] 40m  Respond 6m  Responder v} (s}
@ cospLAYDELUCAS @ paulorozcourqui e mariabarranco
Entrades@d & gaa 4% pobre Claudia se la vela super Bona persona i
10 Responder V) o Responder cantava super
16m  Responder (v P
i‘: nil_314 o o
olee c¥cwcwcxcxCy == lauraay”
RN . )
3d Responder Q 47 Responder ha sigut una meravella de gala la veritat @ @ @
22m  Responder v
o NURIA RELANO RODRIGU ° o
Nit
supeeeer 3003 31 9 1)) ) ) @) ek
3d Responder < 47m  Respondar W participo
45m  Responder Q P
a joineta_10
jo vull entrades per poder estar a la finaaal T’ estimo000000 Sofia aaaaaa g Marina
4 Responder © @ 50m  Responder V] 5] ENTRADEEESSS &3 &2 &
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Conclusions

Per concloure, ¢és evident que TikTok és una plataforma molt potent per arribar al public
jove, atés que aquests consumeixen contingut facil, rapid i variat. Pel que fa a TV3, el canal
s’adapta a la plataforma de manera destacable amb els comptes d’Euforia i APM, que son
els dos programes que creen contingut inédit a TikTok. Aquest fet aconsegueix transformar
les dues apostes en transmedia, de manera que I’audiéncia sent la necessitat i/o atraccié de
seguir i interactuar amb els perfils oficials dels programes per con¢ixer i gaudir de la totalitat

del contingut que ofereixen.

Tot 1 I’elevat nombre de visualitzacions als videos de programes de TV3, com ara entrevistes
de Zona Franca, partits de futbol o actuacions d’Euforia, és interessant valorar 1’exit que
tenen els continguts de perfils externs que opinen sobre la cadena o la seva programacio, aixi
com el contingut que difonen els concursants d’Euforia als seus perfils, per exemple. En
termes generals, els joves de TikTok se senten atrets per aquells continguts organics i

exclusius, que siguin un afegit del programa de televisio i de consum facil i1 entretingut.
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Aixi doncs, el TikTok de TV3 compta amb seguidors joves o visualitzacions i comentaris
que provenen d’aquest public, perd en conseqiiéncia de les seves caracteristiques, el
contingut o el format de les seves publicacions, molts dels usuaris que interactuen amb la

cadena acaben sent adults o adolescents.

6. Conclusions i primer esbés de la proposta

Després d’haver analitzat en profunditat I’evolucié de la televisio tradicional, ’auge de les
plataformes digitals i les xarxes socials, a la vegada que TV3, la seva programacio6 i la seva
comunicacio a les xarxes socials, plantegem una primera proposta per tastar-la en focus
groups 1 enquestes 1 poder elaborar, posteriorment, un projecte definitiu que ens permeti

assolir el nostre objectiu d'apropar TV3 al public jove.

Com hem pogut comprovar, el consum de la televisio tradicional ha canviat molt al llarg
d’aquests ultims anys. Tot i que no es tracta d’un mitja obsolet, els joves d’ara recorren a
altres formats a 1’hora de consumir contingut audiovisual, com les xarxes socials o les

plataformes en streaming.

Amb relacio a TV3, també hem conclos que hi ha un cert buit d’edat en el contingut i en la
comunicacio dirigida al public jove: n’hi ha molt per a infants i molt per a adults, pero els

joves no acaben de sentir-se seva la cadena.

La programaci6 de TV3, en comparacié amb la d’altres cadenes, creiem que és variada quant
a formats, continguts i trames, i que hi ha séries i programes amb una produccié de gran
qualitat. No obstant aixo, observem un error de percepcio entre les intencions de TV3 a I’hora
de crear aquest contingut i el que en percep el public jove. Ens preguntem per que, si les

intencions son bones, el public no ho rep aixi.

Creiem, en part, que el fet que TV3 sigui una televisidé publica i generalista 1’obliga a fer
contingut que representi la societat catalana en general, que agradi a una gran part de public i
que no discrimini a ningu. El fet de crear aquest contingut i de comunicar-lo d’aquesta forma
més “genérica”, normativa i no-segmentada a les xarxes, allunya al public jove de la cadena

perque no s’hi senten representats. La nostra intencid en cap cas €s canviar la programacio de
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TV3, perqué som conscients de la dificultat que comporta, sind demostrar als joves que

aquesta tamb¢ és atractiva per a ells, promocionar-la 1 convéncer-los amb el seu llenguatge.

Per aixo, per apropar TV3 i la seva programacié actual al public juvenil, proposem crear una
plataforma per a joves, una comunitat digital. No pretenem segmentar la programacid en
canals (com passa actualment amb 1’SX3, per exemple), sin6 crear un espai d’opinio i
d’intercanvi d’idees, amb contingut nou i comunicat per a joves i cap a altres joves, relacionat
amb TV3. Aquesta comunitat es trobara a les xarxes socials, que és on hem vist que
consumeix contingut audiovisual gran part del public jove, 1 que ens permet crear un espai on

predomini la interaccio.

Per donar-ho a con¢ixer, hem pensat també¢ a crear un segell (amb el logotip de la comunitat),
que identifiqui els programes i les series que poden ser d’interés pels joves i que seran
comentats a la plataforma. Aquest segell estara present durant les emissions dels programes a
la televisid perque els joves identifiquin i coneguin la comunitat, i, posteriorment, vagin a les

xarxes socials 1 vulguin formar-ne part.

Creiem que aquesta és una manera original i realista d’apropar TV3 al public jove. Es evident
que els joves no consumeixen ni comuniquen com els nens o com els adults, per aixo volem
crear-los un espai de comunicacié on puguin expressar-se lliurement mentre mantenen el

contacte amb TV3, acabant, aixi, amb el buit d’edat que comentavem anteriorment.

7. Deep Target Research
7.1.  Focus Groups

Tal com hem mencionat anteriorment a 1’apartat referent a la metodologia, una part important
de la nostra investigacio han estat els focus groups mitjancant els quals hem pogut confirmar 1
extreure conclusions, a més d’encaminar-nos cap a la proposta que ens permetra apropar TV3

al public juvenil.

Com que englobem el public jove, de 18 a 25 anys, hem cregut convenient realitzar dos focus

groups diferents: el primer amb joves de 18 a 22 anys, i el segon de 22 a 25 anys. Aixi, a més
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d’evidenciar que segons 1’edat que tenim ens comuniquem, pensem i tenim referents

diferents, ens assegurem la participacid i1 la comoditat dels participants de la dinamica.

El primer focus group, com hem comentat, s’ha fet amb nois i noies d’edats entre 18 i 22
anys. Hem procurat per la paritat de génere durant la dinamica, 1 per aix0 hem comptat amb 3

nois i 3 noies que coneixerem a continuacio.

Abans, pero, comentar que el focus ha estat dividit en 3 blocs diferents, el primer es basa en la
introducci6 al tema, en I’is de la televisio 1 les xarxes socials, canals, plataformes, contingut
digital i referents en catala. En el segon s’introdueix TV3, consum de la cadena, programes,
xarxes socials, imatge i percepcioé que en tenen, etc. Finalment, passem a parlar breument de
la nostra proposta per apropar TV3 al public jove, per analitzar les seves opinions i

suggeriments, que els hi sembla, que hi afegirien, etc.
Participants:

Participant 1, 22 anys. Es de Vic, Osona, perd viu i estudia a Sant Cugat. Es un apassionat de

la seva carrera d'arquitectura a ’ETSAV.

Participant 2, 21 anys. Es d’Olot, la Garrotxa, estudia International Business Economics a la

UPF i esta fent practiques en una consultoria.

Participant 3, 19 anys. Es de Vic i viu a Barcelona, esta a primer any de medicina a la UIC i li

agrada molt tot el que té veure amb remeis naturals.

Participant 4, 19 anys. Es de Barcelona i es considera molt “pixapi”, tot i ser mig francés.

Estudia Global Studies a la UPF.

Participant 5, 21 anys. Es de Lleida, concretament, d’un poble molt petit anomenat Alguaire.

Estudia Publicitat 1 Relacions Publiques a la UAB.

Participant 6, 21 anys. Es de Sant Cugat, perd no li agrada ser “urbanita”, vol viure a Osona i

fer de pages. Estudia Periodisme a la UPF.
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Bloc 1: Introduccio al tema, televisio i xarxes socials

Després de les presentacions, la primera pregunta que els llencem introdueix el tema: Mireu la
TV? Quins canals i plataformes? I quin tipus de contingut? Us noteu més presents a les xarxes

socials o a la televisio?

Gairebé tots els participants coincideixen en el fet que no miren massa la TV 1 opten més per
plataformes streaming. Poques vegades consumeixen el contingut en directe sind6 que el
busquen a altres plataformes (Netflix, canals a la carta, etc.). Moltes vegades associen mirar la
televisio amb els pares i la familia, rarament com a intencid propia sind perque a casa esta

posada. Aixi, la majoria es nota més present a les xarxes socials.

El Participant 6, que és un dels que considera que si que consumeix TV, exposa que per a ell
les xarxes socials son per moments on no pot mirar la TV, perd que quan pot, la prefereix. La
Participant 5 coincideix amb ell en qué la televisio és per desconnectar (referint-se que no la
miren perque estiguin pendents d’algun programa en concret sind per evadir-se i descansar),
mentre que les xarxes i les altres plataformes les utilitzen per interés o perque els mantenen

meés “enganxats”.

En relaci6 amb aquest tema incidim en preguntar si hi ha algun programa de TV en directe
que els interessi tant com per arribar expressament a casa a mirar-lo, com passava uns anys
enrere. La resposta és comuna per tots: s’ha perdut aquesta esséncia, ja no tens la pressio de
perdre’t res perqué saps que tot esta gravat i ho pots mirar més tard. No deixaras de fer res per
veure-ho. El Participant 4 ens parla d’Eurovision, I'inic programa amb quée li passa. El
Participant 1 fa una reflexio interessant sobre els spoilers, que tot i1 tenir-ho tot a internet,
mirar-ho al moment et fa guanyar aquest punt d’exclusivitat i de ser el primer a veure-ho,

sense que ningu t’expliqui res del que ha passat.

Com a canals i1 programes més vistos ressonen TV3 i Telecinco. La primera per informatius
(el Telenoticies) o documentals, Crims, APM o Polonia, i la segona per realities com La Isla

de las Tentaciones o First Dates.

Arran d’aqui entrenem en la tematica del contingut audiovisual en catala. Els preguntem: En
consumiu? Quin tipus? Més a la televisio o a les xarxes socials? Seguiu influencers catalans?

Quins?
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La conclusio general de la primera pregunta €s que si els agrada el contingut i a sobre és en
catala, millor, pero si €s en una altra llengua no ¢€s la prioritat. La Participant 5 diu que ho
intenta (en directe 1 en plataformes streaming) perqué ¢és conscient que cal donar
visualitzacions per reivindicar la llengua, ser conscients que si els catalans no consumim en
catala, no ho fara ningi més. El mateix passa amb les pel-licules, la Participant 3 diu que és

gairebé 1’unic que ella i la seva familia miren en catala.

Com a contingut en concret, a banda de les pel-licules, el nom que sona més és Crims, seguit
d’Euforia 1 de podcasts com el de La Sotana, El Bunker o La Competéncia. Sobretot per part
del Participant 1 1 el Participant 6. El contingut que es consumeix ¢és tant de la TV o la radio
com de Youtube o xarxes socials, a partir de comptes o influencers que fan contingut en
catala. 4 de 6 participants (a 5, el 6, la 3 1 la 2) creuen que consumeixen més contingut en
catala a la televisio que a les xarxes. Per contra, 2 de 6 (els Participants 1 1 4) en consumeixen

més a través de les xarxes.

Els influencers 1 creadors de contingut en catala que més surten son la Juliana Canet (1’inica
que coneixen tots), la Berta Aroca, I’Alex Tous, Can Putades, Laura Brunet, Carla Dipinto i
Dulceida (aquestes 3 son catalanes, perd no fan contingut en catald), Food Lovers,
Lletraferida o Filologa de Guardia. No obstant aix0, destacar que cap nom ha sonat amb forca
1 la majoria coincideixen en el fet que no els segueixen, pero els apareixen de tant en tant per

les xarxes. Aixi, no notem cap mena de sentiment d’admiraci6 o de seguiment.

Bloc 2: Introduccio a TV3, programacid, xarxes socials, imatge i percepcio

Comencem llengant les segiients preguntes: Mireu TV3? Quins programes consumiu? Ho

seguiu a les xarxes socials?

Només la meitat dels participants (els Participants 6, 4 i 2) es considera seguidor de TV3, i en
destaquen sobretot els telenoticies i I’actualitat informativa, i programes com Crims i Euforia.
Els altres 3 (el Participant 1, la 5 1 la 3) no es consideren audieéncia de TV3 perque la miren

molt puntualment.
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Incidim en els programes. Els preguntem més a fons quins miren. Crims i el Telenoticies
continuen sent els noms més repetits per tots els participants, perd aquesta vegada en surten

d’altres com el 30minuts, el Zona Franca, 1’Onze, el FAQs o el Sense Ficcid.

Fins al moment ningt ha parlat de les séries de produccio propia (o alienes) de TV3. Els hi
preguntem sobre aquestes. Fem una enumeraci6 de series: Crims, Polseres Vermelles, Les de
I’hoquei, Nit i Dia, Cites, Benvinguts a la familia, etc. De cop i volta tots diuen que si, la
majoria les ha vist totes. Sobretot Merli, Benvinguts a la familia i Les de I’hoquei. El
Participant 4 1 la Participant 5 es van esperar a veure-ho quan ho van posar a altres

plataformes.

En aquest punt ens exposen que no estan massa al dia de la nova programacié ni de si estan
sortint s€ries noves, ja que miren menys la TV. El Participant 1 exposa que des que esta vivint
fora de casa n’ha disminuit molt el consum, perque viu en una residéncia i alla ningli mira la
televisio. Ens explica, com a curiositat, que durant la primera temporada de Crims tothom de
la residéncia es reunia a una sala per mirar-ho en directe. Aixi, creu que hi ha amics que tenen
aquesta rutina de mirar la televisid. El Participant 6 hi esta d’acord i opina que la televisio és
100% un mitja familiar, que esta pensada per consumir en companyia i que amb els amics no
s’acostuma a mirar. No obstant aix0, afegeix que potser €s perque ell no viu a un pis

d’estudiants sind que la seva rutina és amb la familia.

Tornant en el perqué d’aquesta desconnexié amb la nova programacid, els preguntem que en
pensen del contingut que fan per atraure els joves. Tots estan d’acord en una necessitat de
renovacid, perd que ja s’esta treballant. La Participant 5 diu que en els darrers anys s’ha
perdut molta audiéncia jove perqué no els han tingut en compte i que ara estan tornant a fer
contingut més juvenil buscant atraure’ls més. La Participant 2 diu que no només ho fan amb
contingut de programacio sind que estan agafant molts influencers 1 portant contingut a les
xarxes socials. Tot 1 aix0, cap dels participants segueix TV3 a les xarxes socials, 1 3 de 6 (la

Participant 2, el 4 i el 6) segueixen el 324 per mantenir-se informats.

Ens endinsem en el tema de la percepcié que tenen els joves sobre TV3. Els demanem que

opinen i quina imatge en tenen. Les opinions es podrien agrupar i resumir en quatre punts:
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El primer que ens comenten, sobretot les Participants 5 i 2, és que TV3 per a elles és la de tota
la vida, la “vieja confiable”. L’associen a casa 1 la senten propera, per molt que passin
¢poques on la mirin menys, saben que hi és 1 en destaquen aquest vincle emocional. El
Participant 4 hi afegeix que sén els unics que fan contingut en catala i que aixo €s en gran part

el que ho fa ser “casa”.

El segon és que noten una millora en els Gltims anys i una intencié d’atraure a tots els publics,
una intencid de renovar-se i molt esfor¢. Sobretot per part dels Participants 4, 5 1 6. La
Participant 3, en canvi, creu que la televisido en general és una cosa del passat, neutre i
antiquada, no 1’ha mirat gairebé mai i creu que hauria de donar suport a TV3, perd no hi

connecta.

El tercer és el tema de la politica. Sobretot els Participants 1, 4 1 6 consideren que TV3 esta
molt associada a la politica i aix0 la fa ser polémica i criticada per la resta de mitjans i canals
de I’Estat. S’obre un debat on es reflexiona sobre que TV3 ha estat molt acusada de ser
imparcial i1 independentista, perd0 que els participants pensen que ¢€s objectiva i que esta
focalitzada en el que passa a Catalunya i que fan les coses millor i de forma més parcial de la

que es diu.

El quart i altim és el tema de la televisid generalista. D’una banda, creuen que compren
moltes edats i que el public t& necessitats diferents segons 1’edat que té i que potser
s’equivoquen intentant fer tantes coses 1 arribar a tot arreu. Aixo comporta una imatge, com
apunta el Participant 1, assenyada, “La 1 de Catalunya”, un mitja que no fa contingut radical
ni arriscat perqué compleix amb el paper de quedar bé amb tothom. Es publica i té un pes
diferent d’una televisio privada, i aixo no es pot fer veure que no existeix. El Participant 4
pregunta si creuen que TV3 es pot permetre fer un reality de 1’estil Isla de las Tentaciones, 1 el
Participant 1 respon que no ho creu, que ja hi va haver una gran polémica amb el Zona Franca

ino li semblava ni tan greu.

En aquest punt incidim, els preguntem si creuen que TV3 es pot permetre “fer el que vol”. Els

participants conversen al voltant de dues teories diferents:

La primera es basa en qué fer el que vulgui només pot fer-ho un mitja privat, ja que els

publics han de tenir content a tothom, ser més formals i no faltar mai el respecte a res ni a
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ningu. El Participant 4 creu que un reality, per exemple, no sortiria mai a una televisio
publica. En Tubi li respon que, per exemple, Operacion Triunfo també €s d’un canal public
(La 1) 1 té¢ un punt més picant 1 divertit que els programes que fan a TV3. Posa sobre la taula

que potser hi té a veure ’estereotip que els catalans sobn més “carques i estirats”.

Tots hi estan for¢a d’acord. El Participant 1 respon que potser €s veritat que no ens surt, que
potser els catalans no volen veure realities. La Participant 3 parla de la representacio dels
habitants de Catalunya. TV3 ha de representar Catalunya en funcié de com és, 1 potser als avis
no els hi faria gracia que hi hagués un reality. El Participant 4 esta d’acord en el fet que poder
Catalunya és més conservadora i que potser tematiques 1 programes que tenen molt exit a la
resta de 1’estat espanyol no tindrien tan bona rebuda. A aixo, la Participant 2 hi afegeix que
TV3 esta associada a uns programes en concret i que potser, per molt que volguessin, no

podrien competir amb alguns dels programes de la competeéncia.

Bloc 3: La nostra proposta

Entrem en el darrer bloc del focus group: I’explicacio de la nostra proposta (el primer esbos) i
el recull d’opinions 1 comentaris que ens ajudin a perfilar el projecte. Després d’exposar un
breu resum sobre la nostra proposta, demanem la seva opinio, quins els semblen els punts
clau, la programacio que s’hauria de potenciar cap als joves i les xarxes socials i el contingut

que els hi agradaria trobar.

El primer feedback que obtenim és sobre el segell que englobi la programaci6é de TV3 que
formara part d’aquesta comunitat. La resposta ¢és difosa, alguns, com les Participants 2 1 5 ho
veuen molt important, creuen que €s una manera de detectar quins programes poden ser afins
pel public jove, aixi com per promocionar el contingut d’'una manera més innovadora. Elles
ho farien, per exemple, modificant el 3. Altres, com el Participant 1 o el Participant 6, no ho
veuen tan factible perqué creuen que hi hauria part de I’audiéncia que se sentiria exclosa de
tota aquesta programaci6 i que caldria incidir molt en qué és una recomanacié 1 no una

obligacid ja que sind podrien perdre audiéncia.

Es parla de la importancia que tot estigui fet per joves. El Participant 4 opina que els adults

comunicant com a joves fan que desconnectis del programa, ja que es perd espontaneitat i
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I’espontaneitat agrada. Els joves haurien de ser la cara visible del programa i tamb¢ els que
comuniquessin a través de les xarxes socials, per garantir un to de comunicacié coherent i

representatiu. La resta hi esta d’acord.

El Participant 6 creu que ¢és utopic que els joves dirigeixin TV3. Hi ha massa adults 1 no hi ha
lloc pels joves. Els altres suggereixen una assessoria de joves dins dels que programen els

continguts de TV3, que analitzin quins sébn més afins per aquest public.

Es parla de tematiques, de la dedicacid de telenoticies o altres programes que tractin temes
que inquietin als joves: els pisos d’estudiants, la incertesa del futur, la musica, la festa. Aixi

com de programar pel-licules interessants a ulls del public juvenil.

El Participant 4 remarca la importancia que la comunitat comenci a les xarxes socials i
després vagi cap a la televisid. Creu que €s una molt bona manera d’aconseguir que els joves

mirin més la televisid, ja que les xarxes socials és on comuniquem més.

Tots entenen el concepte de crear una comunitat a les xarxes socials per traslladar-la al
directe. El Participant 6 diu: “ho veus, t’hi enganxes, i tens ganes de formar part de la
comunitat”. Aqui parlen de la importancia que donem les persones a formar part d’alguna

cosa.

Els interessa el punt de vincular la televisio amb les xarxes socials, el Participant 1 parla de la
importancia d’ajuntar aquests dos mons. D’utilitzar codis QR o hashtags que et portin d’un

lloc a I’altre, un projecte multiplataforma i transmedia.

Les Participants 2 i 3 parlen de crear i potenciar un “moviment social” com el de Crims o La
Isla, els quals si no mires en directe i comentes tens la sensacid d’estar fora, ja no val la pena

mirar-ho I’endema perque la gent ho comenta al moment.

Acabem preguntant si creuen que a través de la creacid d’aquesta comunitat mirarien més
TV3 1 tots diuen que si, que tindrien ganes de comentar els programes 1 continguts, i de

formar-ne part.

Arran d’aquest punt els preguntem queé és el més important per a ells a ’hora de crear

comunitat. Surten diversos aspectes interessants:

178



En primer lloc, el sentiment d’unid, que en aquest cas podria ser el mateix programa o el fet
que sigui en catala, diu la Participant 5. La Participant 2 diu que li sembla que sigui tot en
catala ¢és un bon punt d’uni6. En Pau i en Tubi coincideixen, pero, en que €s molt important
allunyar-se de la politica, no cal tocar la ideologia. Els sembla millor que el contingut de la
comunitat entretingui. La Participant 3, pero, refor¢a la importancia de la similitud d’opinions
o sentiments, el fet d’apostar pel mateix. El punt on coincideixen tots és en els referents i
portaveus a les xarxes socials. La Participant 2 ens posa per exemple la Juliana Canet
comentant Euforia al seu canal de Youtube, amb un llenguatge molt més “amigable” i proper.
També els sembla rellevant el punt de sentir-se escoltat. Al Participant 4 li agradaria que
poguessin aparéixer els missatges o opinions del public d’alguna manera, creu que aixo

enganxa perque vols saber si la teva opini6 sortira.

Finalment, preguntes relacionades amb les xarxes socials 1 el contingut que els agradaria
veure. Els participants parlen d’Instagram, Twitter 1 Tiktok. El nom de Twitch també apareix,
creuen que té &xit, perd que a ells ja els hi queda lluny, els hi sembla un canal per un perfil
més jove, especific i selectiu, encara que la idea de 1’espontaneitat i el directe els hi agrada i

creuen que podriem tenir-ho en compte a ’hora de portar-ho a les altres xarxes socials.

Pel que fa al funcionament de les altres xarxes, tots coincideixen en el fet que Instagram no
els sembla tan interactiu, sind que el veuen com una eina més personal, que funciona com a
aparador. No la veuen la xarxa més imprescindible per a la comunitat, pero creuen que podria

anar bé per donar a con¢ixer els continguts.

Twitter 1 Tiktok els hi semblen similars. Les veuen com a xarxes de molta interacci6 i molts
comentaris i diuen que son les més importants. Es on I’usuari estd més actiu i participatiu,
sobretot a Twitter. Tiktok €s un punt més passiu, mires més el contingut en lloc de
comentar-lo. Aixi i tot, creuen que estan molt unides i que es diferencien per aquest punt

d’activa i passiva.

El contingut que els hi agradaria que hi hagués a les xarxes de la comunitat es basa en la
interaccid amb el public, les preguntes, que et facin escollir entre diferents opcions, etc.

També els hi interessa el fet de veure qué fa el public i la importancia de qué pensen els altres.
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Diuen que per cada programa o xarxa social s’hauria de dur a terme una estratégia de
continguts diferent, pero que en qualsevol cas és important fer sentir particips als usuaris.
Acaben dient que els hi sembla molt interessant la vinculaci6 amb la programacid, i que és

una manera molt atractiva en qué basar aquesta comunitat.

El segon focus group, s’ha realitzat amb nois 1 noies d’edats entre 22 1 24 anys. Igual que en el
primer focus, hem procurat per la paritat de génere durant la dinamica i hem comptat amb 2

nois i 3 noies.

La dinamica que hem seguit també ha estat la mateixa: un primer bloc sobre 1’us de la
televisio 1 les xarxes socials, canals, plataformes, contingut digital i referents en catala; un
segon on s’introdueix TV3 i es parla sobre programacio, imatge 1 percepcid; 1 finalment la

presentacio de la nostra proposta per escoltar les seves opinions i suggeriments.
Participants:

Participant 7, 23 anys. Es de Barcelona i viu a Barcelona. Esta a cinqué de medicina a la UAB

1 vol ser metge de familia.

Participant 8, 23 anys. Es de Tremp, perd viu a un pis a Barcelona amb un amic. Es

fisioterapeuta en un hospital i molt amant dels esports.

Participant 9, 24 anys. Viu a Sant Cugat. Ha estudiat Periodisme a la UAB 1 ara esta treballant

a una agéncia de marqueting i publicitat.

Participant 10, 22 anys. Es de Vic de tota la vida, pero esta vivint a Barcelona i estudiant

disseny a EINA.

Participant 11, 24 anys. Es de Tarragona, pero li agrada més viure a Barcelona. L’any que ve

comenga a estudiar Educacio6 Social.
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Bloc 1: Introduccio al tema, televisio i xarxes socials

Després de presentar-nos i explicar-los en que consisteix un focus group, les primeres
preguntes que els llencem introdueixen el tema: Mireu la TV? Quins canals i plataformes? I

quin tipus de contingut? Us noteu més presents a les xarxes socials o a la televisio?

Comenga a parlar la Participant 11. Diu que 1’inic que mira és el Com si fos ahir, la série dels
migdies de TV3, perd que ho mira a la carta. A vegades tamb¢é mira Euforia, en directe. En
Francesc també mira Euforia en directe i hi afegeix el telenoticies 1 el 324, punt en el qual

s’afegeixen la Participant 9 i el Participant 8, que també s’ho miren.

La majoria apunta que no miren gaire la TV, sin6 que consumeixen molt més plataformes
digitals com Netflix, Prime o HBO. Sobretot les Participant 9 i 10, que consideren que no
miren mai la televisio i que si tenen temps opten per una serie o una pel-licula en streaming.
La Participant 10 fins i tot diu que mai esta 100% concentrada en una serie o pel-licula sin6

que sol mirar-ho de fons, mentre treballa o mentre consumeix altres xarxes socials.

Els Participants 7 i 11 només consumeixen TV3, a I’hora de parlar de canals. La Participant 9
hi afegeix La 1, anomenant programes com Masterchef o Operacion Triunfo. La Participant

10 destaca Divinity i en Quim hi afegeix FDF i Cuatro, on es mira La Que Se Avecina.

Preguntem ara pel seu consum de contingut audiovisual en catala, en consumiu? Quin tipus?

Més a la televisio o a les xarxes socials? Seguiu influencers catalans? Quins?

La majoria consumeixen més contingut audiovisual en catala a la televisid que a les xarxes
socials, perqu¢ miren TV3. La Participant 11 només consumeix audiovisual en catala:
podcasts com el de la Berta Aroca, programes de radio i entrevistes al Youtube a programes
com XL, de Catalunya Radio. El Participant 8 també¢ escolta la radio en catala, sobretot Racl,
1 programes com La Competéncia o La Sotana, que els segueix també per Youtube i Spotify.
La Participant 9 diu que les seves xarxes socials son practicament totes en castella, perd que
segueix influencers com la Juliana Canet. En diferit es mira el late show d’en Marc Gird i
també escolta La Sotana. La Participant 10 destaca podcasts en catala com Dento, Zoo de
vidre o Gent de merda, 1 diu que en tema pel-licules, si son fetes en catala, les mira en catala.

Per exemple Self Tape a Filmin, la plataforma que ofereix més contingut en catala.
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Tot i que cap dels participants destaca seguir algun creador de contingut en catala com a tal,
destaquen els noms de la Juliana Canet i1 la Berta Aroca, seguits de la Laia Argelaguet i1 en
Joan Grivé (Sir Joan). El Participant 8 exposa que si segueix gent és perque li interessa saber
de que parlen, per exemple en Marc Marquez si vol saber alguna cosa de motos, algun grup de

musica o en Tomas Molina, que li fa gracia.

La Participant 10 pregunta si les influencers d’origen catala, perd que no parlen catala a les
xarxes es poden considerar. Diu que n’hi ha moltes com per exemple la Dulceida o la Laura
Escanes. Ella segueix actors com els de Polseres Vermelles 1 a I’Ada Colau, que també la
considera creadora de contingut. Finalment, la Participant 9 segueix més a canals

d’informacid o de programes que a persones en particular.

Bloc 2: Introduccié a TV3, programacio, xarxes socials, imatge i percepcio

Entrem al segon bloc. Comencem llengant les segiients preguntes: Mireu TV3? Quins

programes consumiu? Ho seguiu a les xarxes socials?

4 dels 5 participants consideren que si que miren TV3. Tots menys la Participant 10, que no
diria que n’és consumidora, pero si que ha seguit series com Merli, Polseres Vermelles, Les de
I’hoquei 1 tot el que tenia a veure amb el Super3 durant la seva infancia. Apunta, pero, que
fins que no va marxar de casa creu que mirava TV3 per influéncia familiar, perque els seus
pares la tenien posada a la televisid. El Participant 8 coincideix en el fet que des que ha

marxat de casa consumeix menys televisi6 i menys TV3.

La resta si que mira TV3. Destaquen programes actuals com Crims, Zona Franca o el
Telenoticies. Continuant amb els informatius segueixen 1’Esta Passant o el Temps. La majoria

han seguit les “tipiques series dels dilluns a la nit”, que n’hi diuen: Merli, Les de I’hoquei, etc.

La Participant 11 considera que s’ha mirat tots els programes de TV3. Es “fan” del Com si fos
ahir, 1 ha seguit des de Ventdelpla, Polseres Vermelles i I’APM, finas a Polonia i Crackovia.
També surten els noms d’Atrapa'm si pots, Cacadors de bolets, Cuines o Joc de Cartes. Els
Participants 7 i 8 també miren Bricoheroes, un programa d’humor que només esta disponible

a Youtube.
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Recuperant el que deia la Participant 10 al principi sobre el fenomen del Club Super3, en
Quim apunta que ell també els havia seguit tots al llarg de la seva infancia. Reflexiona sobre
que no li sembla del tot bé passar del Super3 (contingut per a nens) a noticiaris 1 programes

més informatius (contingut per a adults). Creu que se salten la franja referent als joves.

Quant a les seves xarxes socials, els preguntem, en primer lloc quines utilitzen. Tots els
participants fan servir Whatsapp, Instagram, Spotify i Telegram. BeReal i Twitter només en
tenen les Participants 9 1 10 i cap d’ells fa servir TikTok. Referent a aquest ltim, comenten
que creuen que no aporta res, que no els agrada que siguin tot videos 1 que s’assembla massa a
I’Instagram. En aquest punt observem clarament un possible salt generacional, ja que mentre
els participants del primer focus group la consideraven la xarxa social per excel-léncia, els

joves més grans no la fan servir gens.

Relacionant aquest consum amb TV3, destacar que tots segueixen a les xarxes socials el canal
324 per informar-se de les noticies 1 I’actualitat. Les Participants 9 1 11 segueixen TV3 com a

tal 1 la Participant 9 també segueix algun programa com Sense ficcio.

Quant a aplicacions, el Participant 8 t¢ descarregada la del 324, i la Participant 11 la de TV3.
Li sembla una aplicacié molt 1til, ja que agrupa tots els programes i a més a més li arriben

notificacions sobre les novetats d’aquests.

Entrem a parlar sobre la imatge i la percepcid que tenen els nostres participants sobre TV3.

Observem clarament dues opinions diferents:

La Participant 11 veu TV3 com “de tota la vida”, forma part del seu cicle vital, és la de
sempre 1 creu que per sempre. Li agrada el que ofereix 1 a més a més diu que és 1’nica que
ofereix aquest tipus de contingut en catala. No s’ha plantejat mai mirar un altre canal. Ella
entén que hi ha coses que potser no fan tan bé, que en alguns programes s’infantilitza als
joves o que no programen realities ni programes del cor, perd no li molesta perqué defensa
que la televisid és cultura i que t& molt merit fer programes com 30 minuts o Sense Ficcio,
que tenen una produccié complicada, parlen de coses compromeses i estan actualitzats amb la

realitat.

L’opini6 de la resta de participants es basa en dos punts clau: la infantesa i 1’aposta actual. El

Participant 8 comenga comentant que, com ha explicat anteriorment, el Super3 va ser el seu
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dia a dia durant molts anys. Perd que ara, troba que hi ha un buit de contingut per la franja
jove, no troba que les series ni els programes que hi ha ara siguin atractius per aquest public.
En I’ambit informatiu, creu que és excel-lent, pero I’estructura de la resta de la programacio
no acaba de funcionar, encara que ho estan intentant amb alguns programes o amb els /ate

nights.

El Participant 7 destaca el mateix, uns informatius excel-lents, perd que tal com abans estava

“molt content” amb TV3, ara la seva opini6 sobre la cadena és més aviat neutral.

Recuperant el que deia el Participant 8, les Participants 9 1 10 també destaquen que el Super3
va ser la seva infancia, perd que de cop, es van trobar que no els hi oferien més contingut per
a la seva edat. La Participant 9 diu: “de cop tinc 24 anys i només em miro els informatius,
trobo a faltar referéncies, referents i continguts de la meva edat”. La Participant 10 creu que
les séries d’ara no acaben d’estar ben segmentades ni aposten per altres formats, i que com
que es dirigeixen a un public adult 1 general, parlen de temes que podrien interessar als joves

pero de manera antiquada. Li dona la sensacio que els joves, a TV3, no tenen veu.

La Participant 9 hi esta d’acord, i afegeix que fora del que €s 1’actualitat informativa la cadena
esta desactualitzada, i que fora de les grans produccions com Merli o Polseres Vermelles, els
programes com Euforia i Zona Franca I’hi semblen “fluixos”. Els compara amb Operacion
Triunfo i La Resistencia, que considera els seus competidors de format en I’ambit espanyol, i

els troba menys atractius pel public jove.

Tots afirmen coincidir en aquest punt. Creuen que TV3, d’alguna manera, es queda a mitges,
que els programes per a joves son més “fluixos” que els que ofereix la competéncia. Sembla
que sempre segueixen un mateix patrd i que volen fer-ho tot tan bé i agradar a tothom, que es

queden enrere. Que és com “descafeinat”.
Entrem aqui, i els hi preguntem, “descafeinat” per que?

Surten, de nou, dues clares respostes diferents entre elles: en primer lloc, 1’auge de les
plataformes digitals. La Participant 11 apunta que fa uns 6-7 anys no hi havia Netflix, i que
amb la seva aparicid (i la de la resta de plataformes), ara hi ha molta competéncia, molt
contingut a escollir, i la gent ja no valora tant les intencions ni les programacions de les

diferents cadenes. El Participant 8 hi esta d’acord, quan la gent t¢ més oferta també es torna
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més critica, 1 també fa que crear contingut original i que no estigui vist sigui més complicat,

sobretot si ets una cadena generalista que ha d’abastar totes les edats en una programacio.

No obstant aix0, el Participant 8 i la Participant 9 parlen de pretensions. Creuen que TV3
compleix un patro: bones intencions, pero poca naturalitat. Intenten parlar de diferents temes,
representar diversitat de personatges i concursants, perd ho fan d’una manera poc natural,

buscant “complir amb el que toca”.

Bloc 3: La nostra proposta

Ens endinsem en 1’ultim bloc del focus: 1’explicacié de la nostra proposta (el primer esbos) i
I’obtencié d’opinions i comentaris que ens ajudin a perfilar el projecte. Després d’exposar un
breu resum sobre la nostra proposta, els hi demanem la seva opinid, quins els hi semblen els
punts clau, la programacié que s’hauria de potenciar cap als joves i les xarxes socials 1 el

contingut que els hi agradaria trobar.

El primer feedback que obtenim es basa en diverses opinions: d’una banda, la Participant 11 i
el Participant 7 creuen que la proposta esta molt bé, hi estan molt d’acord. El Participant 7
apunta que les comunitats de joves son molt potents, i que ell es va comengar a mirar “La Isla
de las Tentaciones” per comentar-ho amb el seu grup d’amics. La Participant 11 pensa que
funcionaria molt bé, que ella sens dubte formaria part d’aquesta comunitat i que voldria

comentar-ho tot i saber qué opina 1’altra gent.

Entrem en dubte, perd, quan el Participant 8 pregunta: “si no coneixes TV3, sabras que és
aquesta comunitat?”. Ell creu que les persones que volen mirar TV3 ja ho fan, sigui per
boca-orella o perqué ho han vist a les xarxes socials. Ell, per exemple, €s conscient de tota la
programacio que hi ha, i si no ha vist les séries o els programes no creu que sigui per un
problema de desinformacio, ja que la informaci6 sempre arriba. Diu que una cosa que li
sembla molt important és que aquesta comunitat no sigui només informativa sin6 que aporti
alguna cosa més, perque si no, per molt que t’avisin a les xarxes, si el programa no et crida

I’atencio, no te’l miraras. Ho veu tota 1’estona molt condicionat a la programacio.
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Les Participants 9 i 10 es troben a un punt mitja. A la Participant 9 li sembla molt realista i
molt util, no sap si amb ella funcionaria, ja que no segueix gaire el “mundillo” dels creadors
de contingut en catala a les xarxes, perd afirma que ¢és veritat que si el seu grup d’amics parlés
d’un programa en concret, ella tindria ganes de mirar-lo per poder-lo comentar junts. Li
recorda al Barga durant la seva “epoca d’or”, del 2008 al 2012, quan tothom parlava d’aixo i

tots voliem formar-ne part, ens agradés més o menys el futbol.

A la Participant 10 li sembla molt interessant i original vincular-ho amb el mon de les xarxes
socials. Ella, alla, ho seguiria tot. No sap, pero si la portaria a TV3, ja que no n’és gaire
seguidora. Preferiria el contingut en catala abans que el contingut relacionat amb la

programacio, a no ser que es generés una necessitat de veure aquest contingut.

Recuperant el que deia la Participant 9 dels creadors de contingut, els Participants 8 i1 11
responen que hi ha clarament un problema, hi és que hi ha poquissims creadors de contingut
en catala. Només recorden la Juliana Canet. La Participant 9 els hi respon que no é€s veritat,
que n’hi ha molts més, menciona la Charlie Pee o 1’Anna Pacheco. Aixi i tot, creu que la
Juliana és molt bona, 1 que caldria aprofitar la seva influéncia. Ella es miraria els videos de
qualsevol programa si els comentés la Juliana, perque li fa molta gracia la manera que té de

parlar 1 d’opinar.

Acabem aquest punt amb la conclusi6 del Participant 8, que creu que 1’¢xit de la proposta
dependra molt de qui la comuniqui. Avui en dia, ens agradi més o menys, importa molt qui
comunica les coses. Tots hi estan d’acord. Nosaltres concloem que per aquesta generacio €s

molt important qui ho fa, qui son els referents; ja que sind, no atrau.

Ara parlem de la comunitat, els preguntem que és el més rellevant per ells a I’hora de sentir-se

part d’aquesta. Surten diversos punts interessants:

En primer lloc, els temes compartits. Diuen el Participant 8 i la Participant 11: “saber que hi
ha gent que esta mirant, pensant o fent el mateix que tu”. Compartir, en alguns casos, gustos i
opinions. Crear vincle entre aquestes persones. La Participant 9 i el Participant 7 parlen de
congixer persones que formin part d’aquesta comunitat. La importancia de compartir amb

amics o familiars, ells creuen que si els seus amics entressin a formar part d’'una comunitat,
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també¢ voldrien entrar-hi. Per contra, rarament hi entrarien sols, a no ser que els hi interessés

molt la tematica en si.

En aquest punt la Participant 10 apunta que, per a ella, hi ha dues maneres de formar
comunitat: o bé ets molt fan d’alguna cosa (seérie, programa, personatge) i entres a la
comunitat perqué comparteixes el moment de fanatisme; o bé perque veus que la gent del teu
entorn esta entrant en aquesta comunitat i tu sents que també vols formar-ne part. Creu que,

pel nostre projecte, la segona opcid funciona molt bé.

El Participant 7 també parla de la importancia de sentir-se escoltat, que et facin cas. La
Participant 11 hi afegeix el fet de crear conversa 1 buscar, sempre, la interaccid. Una interaccio
que, segons el Participant 8, ha de ser de “tu a tu” i en un mateix nivell d’informacié. Ell
exposa que quan veus que algli sap més que tu d’alguna cosa, i et parla des d’aquest punt, et
crea una barrera i potser ja no vols entrar a la comunitat. Per aixo és molt important per a ell

la manera de comunicar, que en aquest cas estigui bé 1 sigui atractiva pels joves.

Finalment, la Participant 9 vol afegir un breu apunt, i és la importancia de dignificar una mica
la comunitat. A ella formar part de la comunitat de fans de “La Isla de las Tentaciones™ li faria

vergonya, vol sentir orgull de formar part d’alguna cosa i de consumir un tipus de contingut.

Anant als punts de contacte d’aquesta comunitat que plantegem, parlem primerament de les
xarxes socials. Els participants parlen de Tiktok, Instagram i Twitter. Tiktok els hi sembla més
adolescent i creuen que hem de vigilar a Twitter perque és un punt fosc, tothom critica molt.
A la vegada, pero, hi ha una gran xarxa de gent comentant i una gran part de les comunitats
comencga a Twitter. La Participant 10 pregunta si podriem fer alguna cosa a BeReal, que ¢és la

xarxa de moda del moment.

Quant al tipus de contingut, els participants destaquen el fet de jugar amb el directe i1 fer
contingut al moment (el Participant 8 fa referéncia a la Kings League). Videos curts, de 3-10
minuts a Youtube i d’1-3 minuts a les altres xarxes. La majoria vol veure contingut de
persones famoses, “salseig” entre ells, contingut exclusiu a llocs o amb persones que
normalment no es veuen. El Participant 7 destaca el contingut d’humor. Les Participants 9 i

10 diuen que no els hi interessa tant comentar, sind que elles mirarien el contingut exclusiu i
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es limitarien a ser-ne espectadores. Els altres participants si que serien més actius i

comentarien.

Darrerament, i sobre el segell que englobi la programaci6 de TV3 que formara part d’aquesta
comunitat, que els hi hem presentat a 1’inici del bloc al parlar de la proposta, observem dues

opinions molt clares:

Els Participants 7, 9 1 11 ho troben molt util, atractiu i original. Una molt bona manera
d’identificar 1 promocionar el contingut que es fa pels joves. Per contra, els Participants 8 1 10
no ho veuen clar. No li troben tanta utilitat, ja que creuen que si vols veure alguna cosa, ja
busques la manera de trobar-ho, 1 que els logos/segells poden tenir significats negatius i
condicionar molt. D’una banda, perque pot discriminar videos i fer que el contingut no arribi a
qui ha d’arribar. De D’altra, perque és una manera facil d’identificar, tant per bo com per

dolent, i que si una d’aquestes séries no agrada, no n’agradara cap.

Concloem que hem de vigilar molt que aquest segell no exclogui ni generi rebuig cap a ningu.
Es important que no digui que el contingut és especificament per un tipus de public, sind que
simplement informi la gent, com a complement, que la comunitat també esta a les xarxes 1 que

si els hi interessa, poden anar alla.

7.2. Enquesta

Com ja hem mencionat anteriorment, hem decidit fer una petita investigacidé quantitativa que
ens permeti massificar i quantificar els resultats i obtenir dades representatives sobre una
mostra del nostre target. Aixi, la difusi6 d’una enquesta ens permetra con¢ixer més en detall
els joves, amb relacid al seu consum i habits. També¢, aprofitarem per plantejar la nostra idea
de proposta sobre la comunitat de joves per tal de cone¢ixer-ne les primeres opinions i

impressions.

Hem optat, doncs, per realitzar una enquesta en format online (vegeu Annex 4), de la qual

hem obtingut 303 respostes.

A T’hora de dissenyar la seva organitzacio i el tipus de preguntes, hem decidit crear i

diferenciar tres seccions, seguint el model del focus group 1 tenint en compte el tipus de
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persones entre les quals voliem difondre I’enquesta. Aixi, en la primera seccid trobem
preguntes sociodemografiques, relacionades amb 1’edat, el génere 1 el lloc de resideéncia de
cadascu. Seguidament, la seccid 2 amb preguntes sobre TV3 i la seva programacio, el mitja
televisiu 1 les xarxes socials; programes vistos, contingut audiovisual consumit, imatge i
percepcio de la cadena, entre d’altres. Finalment, la seccid 3 sobre la nostra proposta. Una
vegada explicada la idea a tall d’introducci6, preguntes que ens podran ser de gran utilitat per
tal d’aconseguir informacid clau i 1til a I’hora de plantejar la nostra proposta: formats més

consumits, contingut més atractiu, aspectes que es valoren d’una comunitat, etc.

Quant a les respostes, aquestes varien en funci6 del tipus de preguntes que hem formulat, de
manera que podem observar com hi ha 1’opcié de caselles de seleccid (resposta unica),

seleccioé multiple, resposta escrita breu i escales d’intervals (de 0 a 5).

Després de conéixer els aspectes principals i d’organitzacid de I’enquesta, passem a la seva

analisi.
Seccio 1

Cal tenir en compte que la nostra enquesta es va difondre unicament entre joves de 18 a 25
anys, ja que es tracta del target al qual anira dirigida la nostra futura proposta. Aixi, hem
obtingut diversitat de respostes d’entre les diferents edats d’aquesta franja, perd amb major
concentracio entre els joves de 21 anys (31,4%), 22 anys (22,1%), 23 anys (9,6%) i 20 anys
(8,9%).

Grafic 12. Edat de les persones de 1’enquesta.
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Font: Elaboracio propia, 2023.
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Quant al génere, la major part soén noies i pel que fa al lloc de residéncia (tant a temps total
com parcial), hem obtingut respostes de totes les diferents regions de Catalunya, amb un
nombre major de part de la Catalunya Central, I’ Area Metropolitana de Barcelona i Barcelona

ciutat.

Grafic 13. Génere de les persones de I’enquesta.
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Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Grafic 14. Lloc de residéncia de les persones de 1’enquesta.

Lloc de residencia (en temps total o parcial)
303 respuestas

Alt Pirineu i Aran 46 (15,2 %)

Lleida 14 (4,6 %)
Terres de I'Ebre 2 (0,7 %)
Camp de Tarragona 2(0,7 %)
Barcelona ciutat 79 (26,1 %)
Area Metropolitana de Barcelona 92 (30,4 %)
Catalunya Central 98 (32,3 %)
Girona —12 (4 %)

0 20 40 60 80 100

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Seccio 2

Preguntant pel mateix canal de TV3, el 72,6% dels enquestats han afirmat que miren TV3 a

diferéncia del 27,4% restant. Quant a la programaci6, hem proposat un llistat dels programes
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actuals emesos per TV3 o que estrenaran noves temporades proximament, tan dirigits a joves
com a adults, i tan emesos per televisido com per altres plataformes, per no condicionar en el
resultat 1 alhora, per poder filtrar més facilment les respostes. Aixi, tot 1 haver-hi respostes en
gairebé tots els programes suggerits, els més vistos pels joves son APM (68,3%), Crims
(71,9%), Telenoticies (64%), Polonia (56,8%), Zona Zaping (55,4%), 30 minuts (137%),
Euforia (37,2%) i Cites (31,7%).

Grafic 15. Percentatge d’espectadors de TV3 entre les persones de I’enquesta.

Mires TV3?

303 respuestas

®si
® No

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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Grafic 16. Ranquing dels programes de TV3 més exitosos entre les persones de I’enquesta.

Mires o has mirat algun d'aquests programes?

303 respuestas

APM

A2Veus
Bojos per Moliére
Bricoheroes
Cites

Cover

Crims

El Foraster
Esta Passant
Euforia

Joc de Cartes
Polonia

Mood Z|-0 (0 %)

Sense ficcié
Telenoticies

Tots son problemes
Un dia de partit
Zona Franca

207 (68,3 %)

17 (5,6 %)

51 (16,8 %)
96 (31,7 %)

218 (71,9 %)
174 (57.4 %)
85 (28,1 %)
113 (37,3 %)
163 (53,8 %)
172 (56,8 %)

74 (24,4 %)
194 (64 %)

17 (5.6 %)

46 (15,2 %)

Zona Zaping 168 (55,4 %)
30 minuts 137 (45,2 %)
Cap dels anteriors [li—5 (1,7 %)

2 (0,7 %)

com si fos ahir}—1 (0,3 %)
Merlij—1 (0,3 %)

Com si fos ahir—2 (0,7 %)

Culines}—1 (0,3 %)

planta baixa}—1 (0,3 %)

plats bruts}—1 (0,3 %)

Persona infiltrada}—1 (0,3 %)

SX3}-1(0,3 %)

Les noticies del mati per o...}—1 (0,3 %)

Cap|—1 (0,3 %)

ZF i esta passant x Youtube}—1 (0,3 %)

FAQS}-1(0,3 %)

Més 324}-1 (0,3 %)

COM SI FOS AHIR}—1 (0,3 %)

Els matins, planta baixa, I'i...}—1 (0,3 %)
0 50 100 150 200 250

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Seguidament, hem preguntat si creuen que TV3 és atractiu pel public jove i el 60,7% dels
enquestats ha afirmat que no, degut principalment a que¢ consideren que TV3 no ofereix
contingut d’interés per a ells perqué es tracta d’un canal que ha de diversificar tant el seu
contingut per satisfer el seu public principal, els adults, que no li interessa ni pot focalitzar-se

amb els joves.

A més, consideren que aix0 s’accentua pel fet que el contingut emés no esta realitzat ni
presentat per joves. Es creu que quan TV3 aconsegueix atraure el public jove, ho fa sense
buscar-ho, perqueé quan realment té la intencio de realitzar contingut de tematiques d’interes
juvenil, no se’n surt perque I’equip que hi ha darrere no és jove i acabant infantilitzant la seérie

o el programa, ja sigui amb el vocabulari, el registre o el format.
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No obstant aix0, trobem joves que afirmen que tot i aquesta situacio, ara els sembla que TV3
esta comengant de nou a generar contingut pensat per a ells, com Crims, Bricoheroes o

Euforia.

També hi ha opinions de diversos joves que creuen que la televisio és un mitja antiquat, de
manera que cal que TV3 es modernitzi, s’adapti als canvis i a les noves formes de consumir

dels joves i vagi als mitjans on hi s6n presents, com son les xarxes socials i I’internet.

Grafic 17. Percentatge d’atractivitat de TV3 per part dels joves segons les persones de

I’enquesta.

Creus que TV3 és atractiu pel public jove?
303 respuestas

® si
® No

Font: Elaboracio propia, 2023.

Pel que fa als mitjans digitals, el 58,4% dels joves enquestats no segueix el perfil de TV3 a les
xarxes socials. I d’entre les que més utilitzen, destaquem Instagram (97,7%), seguit de

Youtube (60,7%), Tik Tok (60,4%), BeReal (59,1%) 1 Twitter (49,5%).
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Grafic 18. Percentatge de persones de I’enquesta que segueixen TV3 a les xarxes.

Segueixes TV3 a les xarxes socials?
303 respuestas

® si
® TV3no, pero si xarxes d'alguns
programes en concret

@ No

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
Grafic 19. Ranquing de les plataformes socials més utilitzades per les persones de 1’enquesta.

Quines xarxes socials utilitzes?
303 respuestas

Instagram
Facebook

296 (97,7 %)

17 (5,6 %)
Twitter
TikTok
BeReal
Twitch

Youtube

150 (49,5 %)

183 (60,4 %)

179 (59,1 %)

39 (12,9 %)

184 (60,7 %)
Pinterest
Snapchat

WhatsApp

Cap

1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)

0 100 200 300

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Dins d’aquestes xarxes, més de la meitat dels joves (58,4%) consumeix contingut audiovisual
en catala, tant informatiu com d’entreteniment. Dels creadors de contingut i comptes que més
segueixen o coneixen hem obtingut una llarga llista, dins la qual destaquen Juliana Canet,
Berta Aroca, La Sotana, Can Putades, Xénia Casado, Roger Carandell, Maria Vallespi, Sir
Joan, Marc Lesan, Ihaki Mur, Laura Grau, Joel Diaz, Peyu, Canal Malaia, GerryQuerryBerry,
Laia Argelaguet, Jan Raich, Sap Greu Tant Jove i Carla Rubio.
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Grafic 20. Percentatge de persones de 1I’enquesta que consumeixen contingut audiovisual en

catala a les xarxes.

Consumeixes contingut audiovisual en catala?
303 respuestas

@ Si, informatiu
@ Si, d'entreteniment

Si, els dos
@ No, cap dels dos

Font: Elaboracid propia, 2023.

Seccio 3

Una vegada explicada abans de comengar la secci6 la idea del nostre treball per apropar TV3
al public jove, hem realitzat un seguit de preguntes que ens puguin ser d’utilitat per

perfeccionar la nostra proposta.

Aixi, hem formulat tres preguntes relacionades amb aspectes que els joves valorarien més
d’una comunitat digital en format d’escala de 1’1 al 5 (sent 1 menys important i 5 més
important), com son, la importancia de la interaccidé amb els usuaris, que el contingut sigui en

catala i la necessitat que hi hagi referents i portaveus a 1’hora de crear la comunitat.

En tots els casos, els joves consideren que els tres aspectes son d’alldo més rellevants: en el

primer cas, un 41,9% situa la interaccidé amb els usuaris al valor 4 1 un 37,6% al 5.
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Grafic 21. Importancia de la interaccid a I’hora de crear una comunitat a les xarxes segons les

persones de I’enquesta.

Valora de I'1 al 5 la importancia de la interaccié amb la resta d'usuaris a I'hora de crear aquesta
comunitat:
303 respuestas

150
127 (41,9 %)

0,
100 114 (37,6 %)

50

50 (16,5 %)

3 (1 %)

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

En el segon cas, més de la meitat dels joves enquestats (68,6%) valora en un 5 la necessitat

que el contingut creat sigui en catala, seguit d’un 19,8% que ho valora en un 4.

Grafic 22. Importancia del catala a I’hora de crear una comunitat a les xarxes segons les

persones de I’enquesta.

Valora de I'1 al 5 la importancia que el contingut sigui en catala a I'hora de crear aquesta
comunitat:
303 respuestas

300

200

208 (68,6 %)

100

3(1%) 7 (2,|3 %) 60 (19,8 %)

1 2

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Finalment, observem com gairebé la meitat (48,2%) valora amb un 5 la importancia que hi

hagi referents a la comunitat, seguit d’un 36% que ho valora amb un 4.
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Grafic 23. Importancia dels referents a I’hora de crear una comunitat a les xarxes segons les

persones de I’enquesta.

Valora de I'1 al 5 la importancia que hi hagi referents i portaveus a I'hora de crear aquesta
comunitat:
303 respuestas

150
146 (48,2 %)

100 109 (36 %)

50

38 (12,5 %)

5(1,( %) 5(1,( %)

1 2

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Seguidament, hem volgut con¢ixer el format i el tipus de contingut que més agrada i atrau els
joves a les xarxes socials. Les conclusions que n’extraiem son: pel que fa al format, el 94,7%
dels joves solen consumir videos, seguit del 64,7% que escolta podcasts i el 51,5%

fotografies.

Grafic 24. Formats més atractius a les xarxes segons les persones de I’enquesta.

Quins tipus de format t'atrauen més?
303 respuestas

Textos 37 (12,2 %)

Videos 287 (94,7 %)

Fotos 156 (51,5 %)
Blogs 41 (13,5 %)
Podcasts 196 (64,7 %)

Streaming 82 (27,1 %)

Infografies|—1 (0,3 %)
1(0,3 %)

1(0,3 %)

Amb streaming em refereixo a...

videos curts

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Quant al contingut que els hi agradaria trobar a les xarxes de la comunitat, seria

principalment, contingut relacionat amb I’entreteniment (83,2%), I’humor (77,9%),
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informatius (71,6%), entrevistes a personatges coneguts (62,7%), amb la cultura, sigui
musica, teatre o cuina (58,1%), el safareig (46,9%), amb col-laboracions amb influencers

(41,6%) 1 contingut de la mateixa marca de TV3 (38,3%).

Grafic 25. Contingut més desitjat a les xarxes segons les persones de 1’enquesta.

Quins tipus de contingut t'agradaria trobar-hi?
303 respuestas

Informatius i actualitat
Entreteniment

217 (71,6 %)
252 (83,2 %)
142 (46,9 %)
236 (77,9 %)
Cultura (musica, teatre, cuin...
Esport
TV3 des de dins (darrera les...
Challenges i reptes
Sortejos
Participacio del public
Collaboracions (influencers...
Preguntes i respostes
Entrevistes
Memes
Menos en catalan todo
Algo diferent
Podria haver-hi també una p...

176 (58,1 %)

89 (29,4 %)
116 (38,3 %)
77 (25,4 %)

59 (19,5 %)

72 (23,8 %)
126 (41,6 %)
109 (36 %)
190 (62,7 %)
106 (35 %)

1(0,3 %)

1(0,3 %)

1(0,3 %)

Font: Elaboracid propia, 2023.

Al final de I’enquesta, hem formulat una ultima pregunta oberta 1 voluntaria sobre altres
propostes, reflexions o consideracions en relacié amb la situaci6 actual de TV3 i els joves i
amb la nostra comunitat. Aqui, alguns dels enquestats ens han mostrat el seu interés i suport
amb la iniciativa, aixi com idees possibles a incorporar i a tenir en compte per la nostra
comunitat, com la interaccio, la importancia d’una comunicacio de joves per a joves, idees de

programes i1 de possibles continguts, entre d’altres.

Per concloure, una vegada analitzada I’enquesta difosa, podem dir que gran part dels joves
mira o ha mirat programes i séries de TV3, tot i creure que és un canal poc atractiu i amb poca

oferta per a ells.

Aixi, queda evidenciat que hi ha un interes per part del public jove amb el canal, de manera
que si TV3 treballa per donar resposta a les seves necessitats, molt probablement podra gaudir

d’una major part d’audiéncia d’aquest target en concret.
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Alhora, hem conclos que els joves son molt presents a les xarxes socials on consumeixen tota
mena de contingut audiovisual en catala. D’aquesta manera, si TV3 decideix adaptar-s’hi i
ser-hi més present creant contingut per a ells, optant per figures influents en el mon
audiovisual catala i jugant amb els formats més atractius i1 les tematiques juvenils de més
interes, €s probable que els joves encara siguin més fidels i consumeixen molt més el canal i

la seva oferta.

Pel que fa a la idea de la creacié d’una comunitat per a joves, 1’enquesta també ens ha permes
obtenir dades rellevants 1 importants que podrem considerar de cara a la proposta final, com
¢s la importancia de la interaccid, la participacio de referents i creadors de contingut en catala

o el tipus de contingut més atractiu, entre d’altres.

8. Proposta definitiva

L’analisi més a fons del nostre target, a través de focus groups 1 I’enquesta, ens ha permes

definir i estructurar el projecte que proposem per apropar TV3 al public jove.

Primerament, recordar que el punt clau d’aquesta investigacio a fons del farget ha estat la
deteccio del problema. Hem observat que els i les joves consideren que hi ha un buit d’edat a
la programacié de TV3. Quan sén petits, la seva infantesa es defineix pel Super3 1 la diversitat
de continguts del canal, fins que tenen 14 anys. Als 14 anys passen a formar part del grup dels

“adults”, perd viuen, consumeixen i comuniquen de manera molt diferent a ells.

Hem detectat que molts joves (d’entre 18 1 25 anys) consideren que de petits consumien TV3,
la tenien molt present i com a referent, perd que ara ja no. Si aquest patr6é es va repetint,
aquests 1 els nous joves que vindran deixaran de consumir TV3 quan siguin adults, perque no

tindran cap vincle ni relaci6 amb la cadena.

El nostre objectiu és aconseguir que durant I'época entre els 18 i els 25 anys, els joves
segueixin consumint contingut de TV3, sigui en el format que sigui, per assegurar-nos que en
cap moment deixen d’estar relacionats amb la cadena i que segueixen amb ella al llarg dels

anys.
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No pretenem canviar la programacié de TV3 ni la seva manera de comunicar, sin6 portar els
joves cap a ella, servir de pont entre el public i la marca. I per fer-ho, creiem que els punts
clau als quals hauriem d’atacar son: els punts de contacte, el contingut i la manera de

comunicar.

Els punts de contacte on consumeixen contingut audiovisual en catala els joves d’ara no son
els mateixos que en altres tipus de public: cal anar a les xarxes socials 1 als mitjans digitals. El
contingut que consumeixen ¢s diferent: més dinamic, fresc, immediat i interactiu. I la manera
de comunicar tampoc ¢és la mateixa: necessitem un llenguatge juvenil, una comunicacié de

joves a joves.

Amb tot aix0, no reestructurarem TV3 perque sigui per joves, som conscients del seu farget
actual 1 que com a televisio publica ha de fer contingut que representi la societat en general.
La nostra idea és crear un pont entre el public jove i la marca. Un pont que té forma de
comunitat digital a les xarxes socials (Instagram, Twitter, TikTok 1 Youtube) 1 que estara

vinculat amb TV3, pero no sera el propi TV3.

Ens adaptarem a la programacio6 actual de TV3, seleccionant aquells continguts, programes i
séries que considerem que tenen més afinitat amb el public jove. Aquesta programacid
seleccionada a més, quan s’emeti, estara marcada amb un segell (que sera el nom de la
comunitat), el qual indicara al public que el programa en concret és afi pels joves i, per tant,
forma part d’aquesta nova comunitat. Consegiientment, que poden trobar contingut relacionat

amb ella a les xarxes socials, aixi com comentar i/o participar.

Després de la nostra analisi doncs, la llista de programes que considerem que tenen meés
afinitat amb el public jove i que, per tant, es tractaran i comentaran a Nova Era son els

segiients (ordenats de major a menor ¢€xit entre els joves enquestats):

1. APM 6. El Foraster 11. Telenoticies

2. BricoHeroes 7. Esta Passant 12. Tot s6n problemes
3. Cites 8. Joc de Cartes 13. Zona Franca

4. Crims 9. Polonia 14. Zona Zaping

5. Euforia 10. Sense Ficcio 15. 30 minuts
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Com hem mencionat, construirem una comunitat digital a les xarxes socials, transmedia, que
comparteixi contingut audiovisual en catala i estigui relacionada amb TV3. El contingut que
proposem el veurem a continuacid, quan ens endinsem en el pla estratégic, pero el que volem
aconseguir amb aquesta comunitat €s que els usuaris sentin que formen part de I’univers jove
de TV3, que tinguin ganes de comentar i participar. I que arran d’aixo, es familiaritzin i crein
una relacio 1 un vincle amb TV3, que perduri al llarg dels anys i acabi amb aquest tall que

observem que hi ha ara entre els infants i els més grans.

9. L’estratégia
Key points

A continuacio, marquem els punts clau que caldra que tinguem en compte abans de plantejar

la nostra estratégia sobre la nova comunitat. Aixi, pretenem:

- Crear contingut original, setmanal i que generi interaccid a les xarxes socials.

- Col-laborar amb creadors de contingut per connectar amb els usuaris.

- Estar presents a les xarxes socials més exitoses entre els joves com son TikTok,
Instagram 1 Youtube.

- Establir uns pilars de contingut que ens permetin aconseguir diferents objectius
plantejats.

- Idear noves tipologies de contingut per diferenciar-nos i posicionar-nos.

- Apropar la programaci6 actual de TV3 al public jove a través del nou contingut.

- Reforcar I’oferta audiovisual en catala a les xarxes socials.

Target

Es necessari concretar i segmentar el nostre public per tal de tenir clar a qui volem que estigui
dirigida la nostra comunicacio 1, conseqlientment, la nostra proposta. Aixi doncs, distingim

dos tipus de farget:
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En primer lloc, el target principal, a qui definim a través de:

Variables demografiques: Son persones joves d’entre 18 1 25 anys, de genere indiferent, classe
social mitjana, residents o amb vinculacié a Catalunya, amb un fort domini de I’internet, les

xarxes socials 1 les noves tecnologies 1 amb cert coneixement de TV3 1 del seu contingut.

Variables psicografiques: Persones joves familiaritzades amb TV3, que coneixen el canal de
televisio 1 el poden consumir de tant en tant. També, consumeixen contingut audiovisual en
catala tant a mitjans digitals com a la televisio 1 estan predisposats i tenen una clara voluntat
d’augmentar aquest consum. Estan al dia i els hi agrada seguir, con¢ixer i formar part de les
noves tendencies entre els joves i de temes del seu interes. Fan un fort s de les xarxes socials
com a via de comunicacid, opinio i interaccid6 amb el seu entorn. Aixi, el seu consum

audiovisual en catala és tant informatiu com per entreteniment.

En segon lloc, el target secundari:

Variables demografiques: Es tracta de persones joves d’entre 18 1 25 anys, de génere
indiferent, classe social mitjana, residents o amb vinculaci6 a Catalunya, fort domini de

I’internet, les xarxes socials 1 les noves tecnologies.

Variables psicografiques: Persones joves que no estan familiaritzades ni tenen un vincle amb
TV3, la coneixen perd no la consideren, de manera que no miren el canal ni tenen la intencid
de fer-ho. No consumeixen contingut audiovisual en catala a les xarxes socials de manera
activa, pero si altres tipus de contingut a altres mitjans digitals i/0 a canals de televisio.
Igualment, estan al dia i els hi agrada seguir, coneixer i formar part de les noves tendencies
entre els joves i de temes del seu interés. Fan un fort us de les xarxes socials com a via
d’informacid, comunicacid, opini6 1 interaccié amb el seu entorn, aixi com per entreteniment

en moments d’oci.
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Concepte creatiu

El que nosaltres volem transmetre amb la creacié d’aquesta comunitat €s precisament el

sentiment d’unid, pertinenga, escolta i identificacié dels joves amb TV3.

Fent-ho des d’un punt de vista fresc, juvenil, desenfadat, actual i digital. Creant un nou
projecte, una nova linia de contingut de joves 1 per a joves, on se sentin identificats i

representats.

Utilitzant el 3, per vincular la comunitat a la marca, a TV3, 1 aconseguir que a través

d’aquesta es generi un interés pel seu contingut.

Big Idea

Aqui neix “Nova Era”, la nova comunitat digital jove de TV3, una comunitat a les xarxes
socials de contingut audiovisual en catala relacionada amb TV3 i amb [’actualitat de

Catalunya.

La paraula ‘era’ significa un periode cronologic que s’inicia amb un fet important, una época
en qué comenga un nou ordre d’episodis i canvis. Un punt de partida. L’era digital, ’era dels

joves de TV3. La Nova Era.

A més, actualment €s una paraula que utilitzen els joves en el seu dia a dia quan es volen
referir a un moment determinat que estan vivint i d’importancia per a ells, a una persona

famosa o a una epoca en general.

Finalment, afegir que la E se simbolitza a vegades amb el nimero 3. La paraula Era, doncs,
ens permet vincular de manera visual i identitaria la comunitat amb la marca, de manera que

en les seves aplicacions, ho representariem com Nova3ra.
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Naming

Partint de la Big Idea, el naming definitiu de la nostra comunitat sera, doncs, Nova Era, ja
que creiem que representa totalment no només la idea de comunitat, sind també el nostre

target.

Identitat visual

Pel que fa a la identitat visual, cal tenir en compte que la nostra comunitat no deixa de formar
part de TV3 i, per tant, de la CCMA. Es per aix0, que tot i proposar un nom i un logotip per la
comunitat, no ens podem oblidar ni allunyar de les normes grafiques i visuals de la identitat

corporativa de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals.
Colors corporatius:

Quant als colors, optem pels corporatius de la CCMA. El color basic 1 principal és el vermell,

el qual se sol combinar amb el negre i el blanc com a colors secundaris.

#C00000 #000000 #FFFFFF

Tipografies:

Respecte a la tipografia, també ens cenyim a la de la mateixa Corporacid: Helvetica Neue,
concretament en dues variants, Helvetica Neue 45 Light i Helvetica Neue 75 Bold. L'is de
I’una o I’altra depén de si es vol utilitzar per a titols (Helvetica Neue 45 Light) o per a text

(Helvetica Neue 75 Bold).

Helvetica Neue 45 Light Helvetica Neue 75 Bold
ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abccdefghijklmnopagrstuvwxyz abcgdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 (.,::?!''-*) aéaiidoul 1234567890 (.,:;?!"'-*) aéefidoui
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El logotip

A continuacio, mostrem tres possibles idees del logotip de la nova comunitat:

N/YVA N3VA NEVAY  (NFVA
RA RA

Nf)Y)VA N° VA NVA N
RA RA RA

N7JVA
3% "3

N VA N7 VA

URA RA

A tall d’explicacio, optem per dos elements principals, per una banda, el naming de la nostra
comunitat “Nova Era” i per Ialtra, el 3, nombre identitari de TV3. Aprofitant la forma del 3,
juguem amb la mida per tal d’unificar el logotip 1 que amb una tUnica xifra, es llegeixi i es
comprengui amb claredat “Nova Era”; la primera part del 3 representant la O de “Nova” ila

segona la E d’“Era”.

Aquesta ¢és 1’aplicacid general, la primera opcid que observem dels tres logotips que
proposem. A la segona opcid hi incorporem dos elements més: el cercle i la fletxa. Aquesta
darrera indica continuitat, actualitzacid, novetat i progrés. El cercle representa la comunitat, el
conjunt. La tercera opcid, més senzilla, és similar a la primera, pero hi incorporem una estrella
que representa la novetat i la modernitat seguint I’emoticona de les estrelles que s’utilitza avui

en dia, sobretot entre els joves.
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Aixi doncs, obtenim tres logotips representatius i identificatius de la nostra comunitat, sense

perdre el vincle que uneix Nova Era amb TV3.

Ara, per tal de veure com quedaria aplicat el logotip proposat, realitzem diverses aplicacions
tant als diferents perfils de les xarxes socials de Nova Era, com a la mateixa pagina web de

TV31ial canal a televisi6 (vegeu Annex 5).

Valors

Els valors escollits que considerem que s’adeqiien a la nostra proposta son, per una banda,
aquells que representaran 1’esséncia i la finalitat de la Nova Era: digitalitzaci6, modernitat,

joventut, comunitat, pertinenca, familiaritat, proximitat, orgull i catalanitat.

Per altra banda, aquells més relacionats amb els principis de la CCMA, i1 que sOn presents en
tots els seus canals i en les seves accions: cultura, dinamisme, accessibilitat, pluralisme,

diversitat, compromis €tic 1 proactivitat.

Posicionament i diferenciacio

Dins de la nostra categoria (Oferta televisiva a Catalunya), volem posicionar TV3 com un
canal de televisio tradicional que vetlla per satisfer les necessitats de tots els seus publics.
Aixi, treballara per oferir contingut juvenil de qualitat, en catala i transmes a través d’un

llenguatge jove i proper.

Els punts clau que volem seguir a I’hora de posicionar-nos a la ment del consumidor sén els
seglients:

- Utilitzaci6 d’un llenguatge jove

- Col-laboracié amb referents joves

- Oferta de contingut en catala

- Vinculaci6 amb la televisio tradicional

- Projecte transmedia

- Coherencia en tots els punts de contacte
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- Sentiment d’unio, identitat, pertinenca i comunitat
- Modernitzacid6 1 actualitzacié constant
- Adaptaci6 als canvis

- Proposta digital i tendéncies actuals

El que Nova Era li aportara a la marca (TV3) és, com acabem de comentar, una imatge de
modernitzaci6 i actualitzaci6 gracies a la creacid d’una proposta transmedia. Una marca que
té en compte la diversitat dels seus publics i que intenta satisfer totes les seves necessitats.
També, la possibilitat de cobrir el buit d’edat evidenciat anteriorment, 1 que els i les joves
d’entre 18 1 25 anys la coneguin, la recordin i la considerin (a través de la creacid, també, d’un

vincle emocional).

Al consumidor (els joves usuaris de Nova Era) també els aporta diferents beneficis. En primer
lloc, el fet de formar part d’'una comunitat, de pertanyer a un grup, aquest sentiment d’unio i
pertinenga que €s tan important per aquest tipus de public. També sentir-se escoltats, observar

que volen veure 1 crear contingut del seu interes, que els agradi i estigui pensat per a ells.

Objectius

El nostre objectiu principal és, com hem anat mencionant, apropar TV3 al public jove.
Després d’idear la comunitat Nova Era com a eina per aconseguir aquesta proposta inicial, ens
plantegem nous objectius més especifics, que distingirem entre objectius de marqueting 1

objectius de comunicacio:
Objectius de marqueting:

- Posicionar TV3 com a lider en audiencia en el public jove a Catalunya de cara a l'any

2026, allunyant-se dels seus competidors i posicionant-se com la primera en el sector.

- Aconseguir una entrada a les xarxes amb el segiient nombre de seguidors en els
comptes de Nova Era: 50 mil seguidors a Instagram, 60 mil seguidors a Twitter, 35 mil
seguidors a TikTok, I'any 2026 (basant-nos en els seguidors actuals de TV3 1 els seus

programes més exitosos, aixi com per 1’abast de cada xarxa social).
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Objectius de comunicacio:

- Aconseguir awareness i donar a conéixer la comunitat de Nova Era. Es important
arribar al public (tant al target principal com al secundari) perqué consideri Nova Era i

TV3 com a opcio.

- Canviar la percepcio que els joves de Catalunya tenen de TV3. A I’enquesta difosa, un
60,7% dels joves entre 18 1 25 anys considera que TV3 no és una marca atractiva pel

public jove.

- Assolir un major grau de brand preference cap a TV3. Es a dir, que esdevingui la

preferida del consumidor quan es pensi en la categoria.

- Convertir-se en el fop of mind de la categoria “Oferta televisiva a Catalunya”.

Touch points

Cal connectar amb les audiéncies joves en els punts de contacte on aquests consumeixen
continguts audiovisuals per tal de poder crear una estratégia integral, que englobi tota la
programacio, que sigui transmedia i que s’adapti als nous continguts i formats. Aixi, després
de la nostra investigacio, recerca i analisi, ens centrem en aquells vehicles que considerem
punts d’uni6 entre TV3 i els seus publics i on creiem que es troba la major part del nostre

target al qual volem impactar.

Les xarxes socials sera el principal punt de contacte per dur a terme la nostra proposta. En
primer lloc, Instagram, 1’aplicacié de continguts visuals per excel-léncia, on es compartiria
contingut a través del format d’imatge i video. Seguidament, Twitter, on lideren les opinions i
comentaris sobre qualsevol tema d’actualitat en format text. TikTok, optant pel consum de
contingut en format video curt i de manera rapida i facil. També, BeReal, I’aplicacié del
moment idonia per fomentar el directe i la veracitat a través d’una unica fotografia al dia.
Finalment, Youtube, plataforma que ens permetria publicar contingut més extens en format

audiovisual.

208



La preséncia de la nostra proposta en aquestes plataformes seria a través dels seus propis
perfils (mitjans propis de la Corporacié 1 de TV3) creant contingut relacionat tant amb la

programaci6 de TV3 com amb I’actualitat.

En totes aquestes xarxes, també s’optaria per 1’s de la figura dels creadors de contingut i/0
influencers, tant als perfils propis de la marca com als seus. Son un touch point molt potent,

tenint en compte el gran pes i influéncia d’aquestes figures entre els joves.

En el plantejament del projecte hem proposat diversos noms de creadors de contingut en
catala que, tant als focus groups com a 1’enquesta han estat destacats i aclamats pels
participants. Els considerem persones de referéncia, amb experiencia en el moén audiovisual 1
que, en la majoria dels casos, tenen certa relaci6 amb TV3 o amb la CCMA, amb la seva
programacid, amb el fet de crear contingut per a joves o per formar part del “mon catala” en
general. Aixi, a les linies de contingut que plantegem a continuacié hi trobarem, a tall
indicatiu, noms de creadors de contingut que, en materia de persona-estil comunicatiu creiem

que podrien encaixar perfectament en cada linia.

Seguidament, la televisid, concretament, el canal TV3, aixi com TV3 a la carta (pagina web) i
I’aplicacio de TV3, on el segell de Nova Era seria present en determinats programes. De
manera similar, la pagina web oficial de TV3, on es trobaria tota la informacio6 relacionada
amb la nova comunitat: explicacio, plataformes on es pot trobar, programes que en formen

part, entre d’altres.

Finalment, tot 1 aquesta diversitat de punts de contacte entre la marca i els consumidors,
volem remarcar la importancia del boca-orella entre els joves, tan cara a cara com en format
digital a través de les xarxes socials. Buscarem que els joves parlin sobre la Nova Era,
comentin la nova comunitat aixi com tot el contingut que generara. Aixi doncs, caldra
treballar per satisfer el nostre target per tal que aquest visqui una experiencia positiva amb la

Nova FEra 1 decideixi recomanar-ho i comentar-ho amb els seus cercles.
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Llenguatge i to de 1a comunicacio

Perque TV3 aconsegueixi mostrar-se actual, atractiu i proper als joves, proposem reformular
les normes de contingut per ajustar-nos a la nova estratégia i als objectius plantejats per la
nova comunitat. Un dels punts claus sera actualitzar el to i I’estil per ser més juvenils, naturals

1 digitals en totes les accions i plataformes, de forma totalment homogenia i coherent.

Aixi doncs, per comunicar-nos amb els joves des de la comunitat Nova Era, sera
imprescindible que la comunicaci6 sigui de joves a joves, és a dir, feta i transmesa per joves i
dirigida a joves. Es tractara, doncs, d’un llenguatge juvenil, caracteritzat pels termes i el

vocabulari tipic que utilitza aquest public durant el seu dia a dia.

I és que com diu Héctor Lozano, guionista i creador de Merli, “pel que fa a I’s del catala al
mon audiovisual, cal que la llengua sigui fidel al catala que el jovent parla al carrer. Penso que
la llengua catalana és atractiva si fas que els personatges parlin com ells. Si es fa servir un
catala massa correcte o normatiu, els joves desconnecten i trien el castella” (Media.cat,

2022:12).

D’aquesta manera, optant pel “catala dels joves”, connectarem de manera directa i sincera
amb tots ells, a més d’aconseguir que sentin que des de TV3, se’ls considera i es tenen en
compte els seus costums, interessos i maneres de comunicar-se perque se sentin el maxim de

representats pel canal.

Quant al to de comunicacid, seguira i complementara el tipus de llenguatge utilitzat. D’una
banda, optarem per un to proper, natural, espontani, desenfadat i comode, trets que defineixen
la comunitat Nova Era. Aix0, amb 1’objectiu de connectar i d’apropar TV3 als joves de

manera totalment identificativa del target amb el qual ens estem comunicant.

D’altra banda, mantindrem el to de comunicaci6 propi de la CCMA, ja que no deixem de ser
una part de la Corporacio. Aixi, amb un to professional, directe, realista, sincer i de confianga,

fomentarem la veracitat del contingut i la professionalitat constant de TV3.

Després de definir els punts clau de la nostra estrategia, entrem a parlar dels pilars de

contingut i/0 subtemes que tractarem a Nova Era. Primerament, definirem les linies de
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contingut i, al segiient punt, concretarem un pla de contingut esquematic amb les seccions que

tractariem en cada cas.

Cal comentar que tots els continguts creats sota aquesta estratégia inclouran publicacions
participatives que animin als joves a interactuar amb la marca per tal de crear una comunitat a

les xarxes.

9.1. Pilars de contingut i subtemes

Contingut de marca (TV3). Enfocat a crear contingut sobre TV3 com a marca, amb
I’objectiu de connectar la cadena amb el public jove. Posem els valors de la marca al centre,

buscant generar conversa, notorietat 1 valor afegit pels usuaris.

1. L’univers de TV3. Continguts que mostrin el dia a dia de TV3 des de dins, com és i

com funciona ’univers de la cadena.

a. Cada dia a BeReal. Utilitzem la xarxa social de moda per ensenyar el dia a

dia de TV3.

b. Sigueu benvinguts! TV3 obre les portes per con¢ixer que passa darrere les

cameres.

Contingut sobre programacio. Dedicat a difondre i impulsar la programaciéo de TV3 amb
més afinitat amb el public jove, aixi com tractar tematiques relacionades amb aquests

programes.

1. Coses que passen. Continguts informatius que expliquin les noticies, els conceptes i

les tendéncies més rellevants del dia i/o de la setmana.

2. Highlights dels programes. Publicacions sobre els millors moments (highlights) de la

programaci6 de TV3 més consumida o atractiva pels joves.

3. No tot és ficcio. Publicacions relacionades amb fets o conceptes que tenen lloc 1

prenen importancia tant a la programacio com a la vida real.
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4. Safareig. Continguts on es comenti, xafardegi, rigui i divagui sobre la programacio

des d’un punt de vista humoristic i subjectiu.

a. Quin programa! Comptarem amb creadors de contingut per comentar els

programes amb el public de forma propera i divertida.

b. Coti x Coti. Farem entrevistes 1/0 preguntes als protagonistes dels programes

per descobrir el safareig i curiositats que s’hi amaguen.

Contingut per la Nova Era. Orientat a la creacio de contingut creatiu i experiencial d’interes

pel public jove.

1. Podcast Nova Era. Contingut exclusiu en format podcast sobre tematiques,

experiéncies 1 problemes de la vida quotidiana dels joves.

2. “Cultureta catalana”. Contingut exclusiu protagonitzat per personatges de 1’esfera
publica catalana que vinguin de diferents sectors i/o territoris i que siguin joves i/0

d’interés per a aquell public. Les tematiques que es tractaran seran les seglients:
a. Musica. Tendéncies musicals, artistes del moment, concerts 1 festivals.

b. Humor. Programa humoristic realitzat per figures conegudes de I’humor en

catala.
a. Teatre. Estrenes, ofertes, novetats 1 recomanacions del moén del teatre.

b. Esport. Debats, entrevistes, analisis i opinions dels esdeveniments esportius i

figures del moment.

c¢. Cuina. Receptes, sortejos, recomanacions i1 col-laboracions amb creadors de

contingut especialitzats en la cuina 1 la restauracio.
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Contingut de conversa. Centrat a generar interaccio i participacié amb public per tal de crear

1 reforgar el sentiment de comunitat a les xarxes.

1. Tens pressa? Sortim al carrer per buscar la participacio dels joves, que exposin les
seves opinions 1 experieéncies sobre tematiques actuals, representant ells mateixos la

propia comunitat.

2. Preguntes i Respostes. Contingut dedicat a resoldre les preguntes i els dubtes dels

joves en relacio amb els temes 1 programes tractats a Nova Era.

3. Hem de parlar. Bustia de suggeriments perque els joves tinguin 1’oportunitat

d’opinar, participar i ser escoltats dins la comunitat de Nova Era.

9.2. Pla de contingut

Contingut de marca (TV3).

1. L’univers de TV3. Continguts que mostrin el dia a dia a TV3 des de dins, com és i

com funciona ’univers de la cadena.
a. Cada dia a BeReal.

BeReal permet publicar una foto per dia per mostrar als seguidors el que es fa en temps real.
Perque TV3 mostri al seu piblic com ¢€s el seu dia a dia, ple de reunions, gravacions, directes
o preparacions de programes, crearem un compte de BeReal de la marca. Un cop al dia,
doncs, quan aparegui la notificacié que indica que “és ’hora del BeReal”, es publicara la
fotografia del que estigui passant en aquell moment a les instal-lacions de TV3: preparant el
Polonia de la nit, la Melero fent el programa de la tarda, en Cruanyes i en Molina al

Telenoticies, etc.

Taula 48. Fitxa técnica de “Cada dia a BeReal”.

Nom Cada dia a BeReal.

Objectiu Generar contingut de marca, mostrar com ¢és i com funciona
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TV3 des de dins.

Plataforma BeReal.

Contingut Fotografia diaria a la plataforma BeReal quan aparegui la
notificacio, ensenyant diferents espais, personatges i

moments del dia a dia de la cadena.

Format Imatge.

Freqiiéncia de publicacié | Diaria.

Interaccio Reaccions (fotografies) i comentaris (text) a la publicacio.

Referents Presentadors, actors, guionistes, convidats, etc.

Font: Elaboracio propia, 2023.

b. Sigueu benvinguts!

TV3 obre les portes per congixer que passa darrere les cameres. Proposem que dues creadores
de contingut en catala que tenen una vinculaci6 amb TV3 i també amb el ptblic jove, com
podrien ser la Carla Rubio o la Nadine Romero (actuals presentadores digitals d’Euforia al
Twitch), s’endinsin a les instal-lacions de TV3 i gravin tot el que es vagin trobant pel cami:
presentadors, actors, platos, vestuaris 1 maquillatges, secrets, entre d’altres. D’aquesta manera,
el public podra veure com ¢és TV3 per dins i com funciona en el seu dia a dia, de la ma de

referents i/0 representants joves.

Taula 49. Fitxa tecnica de “Sigueu Benvinguts!”.

Nom Sigueu benvinguts!

Objectiu Generar contingut de marca, mostrar com ¢és i com funciona

TV3 des de dins.

Plataforma TikTok i Instagram.
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Contingut Diverses capsules de videos d’un minut on les creadores de
contingut (individualment) caminen, entrevisten, investiguen

1 descobreixen com funciona TV3 en el seu dia a dia.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiencia de publicacié | Setmanal.

Interaccié Comentaris mitjangant els hashtags #SigueuBenvinguts

#Nova3ra #Tv3 #Estiktokat.

Referents Carla Rubio i Nadine Romero.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

Contingut sobre programacio.
1. Coses que passen

A “Coses que passen” es difondra contingut informatiu: des del compte de Nova Era, es
comentaran les noticies, tendéncies actuals 1 novetats més rellevants del dia i/o de la setmana
publicades pel 324, el portal noticiari de la CCMA. Segons la nostra investigacio, molts joves
utilitzen les xarxes socials 1 consumeixen contingut en catala a 1’hora de buscar referéncies
d’informatius, actualitat i noticies. D’aquesta manera, a través de la plataforma Twitter, que
funciona moltes vegades com a espai digital de noticies, difondrem I’Gltima hora del més
important que passi al moén, sempre, des d’un punt de vista i un to comunicatiu lligat al pablic

jove.

Taula 50. Fitxa técnica de “Coses que passen”.

Nom Coses que passen.

Objectiu Generar contingut que vinculi els usuaris de Nova Era amb

TV3 i, més concretament, amb el 324, mantenint-los aixi
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informats de les noticies més rellevants.

Plataforma

Twitter. Es publicaran a Instagram via stories amb un enllag

que portin 1’usuari al compte de Twitter.

Contingut

Noticies i comentaris en format text, si és necessari
afegint-hi imatges o videos, que informin sobre I’actualitat i
fets rellevants del dia a dia publicats al 324, amb un to de
comunicacio fresc 1 juvenil perd amb la finalitat de mantenir

a 1’usuari informat.

Format

Text (amb imatge o video si és necessari).

Freqiiéncia de publicacié

Diaria.

Interaccio

Comentaris mitjangant els hashtags #CosesQuePassen

#Nova3ra #Tv3 #324.

Referents

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

2. Highlights dels programes

El nostre objectiu és vincular

Aquesta linia, que ja es porta a terme als actuals comptes de la marca, ens permet mantenir el

public al dia d’escenes, gags i moments diversos dels programes i seéries del moment.

Publicarem, doncs, talls dels

consumida o atractiva pels joves, com podria Crims, El Foraster, Euforia o Zona Franca. Com
hem explicat a I’inici de la proposta, només prendrem de referéncia aquells programes els

quals s'ha comprovat que tenen afinitat amb el public jove, i que siguin identificats amb el

segell de Nova Era.

els joves de la comunitat amb la programaci6 actual de TV3.

millors moments (highlights) de la programacié de TV3 més
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Taula 51. Fitxa técnica dels “highlights dels programes”.

Nom Highlights dels programes.

Objectiu Generar contingut que vinculi els usuaris de Nova Era amb la
programaci6 de TV3.

Plataforma TikTok 1 Instagram.

Contingut Clips de video d’escenes i/0 moments de diferents programes

que formin part de la programacié actual de TV3. Talls curts,
de les escenes més importants, que generin interes a

I’espectador.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacié | Diaria (alternaci6 de programes i s€ries diferents cada dia,

depenent del contingut).

Interaccio Comentaris mitjancant els hashtags #HighlightsProgrames

#Nova3ra #Tv3 #Estiktokat.

Referents -

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

3. No tot és ficcio

Moltes vegades a les séries de ficcid es representen situacions o moments que també tenen
lloc a la vida real 1 al nostre dia a dia. A “No tot €s ficci6”, proposem que comunicadores i
creadores de contingut com podrien ser Laura Grau (Canal Malaia i RAC105) i Alba Riera
(Radio Primavera Sound, SER Catalunya o RAC1, entre d’altres), comentin aquests aspectes,
posem per exemple un cas de drogues o les relacions toxiques, o temes que es tractin a
programes com 30 minuts o Sense Ficcio, que prenen importancia a la vida real i que han

estat protagonistes d’alguna trama o escena dels programes i séries de TV3. En aquest cas,
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ambdues comunicadores es caracteritzen per donar la seva opinié de manera clara i critica

sobre temes controvertits des d’un punt de vista molt objectiu, realista i informatiu.

Taula 52. Fitxa técnica de “No tot és ficcid”.

Nom No tot és ficcid.

Objectiu Generar transit a les xarxes socials 1 donar a conéixer la
programacio6 de TV3, a la vegada que evidenciar i tractar
problematiques i aspectes de la vida real dels joves d’avui en

dia, amb les quals es puguin sentir representats.

Plataforma TikTok, Instagram i Twitter.

Contingut Videos d’entre 1 i 3 minuts on les creadores de contingut
Laura Grau 1 Alba Riera parlaran de coses que passen tant a
la ficcid com a la realitat. Els videos es caracteritzaran per la

informacio, el debat i 1’opinio.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels. A Twitter en

video, per generar debat.

Freqiiéncia de publicacié | Setmanal (en funcié del contingut de ficci6 que es pugui

relacionar amb coses que estiguin passant a la vida real).

Interaccio Comentaris mitjancant els hashtags #NoTotEsFiccio

#Nova3ra #Tv3 #Estiktokat.

Referents Laura Grau i Alba Riera.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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4. Safareig.

a. Quin programa!

A “Quin programa!” aprofitariem I’éxit de diferents creadors de contingut com Gal-la

Castelltort i Alberto Gadel (Canal Malaia), Berta Aroca (Loft Icat), Carla Junyent (creadora

de contingut) i Gerry Querry Berry (Tiktoker), entre d’altres, perque siguin ells qui comentin

els programes o fragments d'aquests que més interessen als joves. Aixi, parlin, opinin, riguin i

xafardegin de manera totalment subjectiva, propera i divertida els diversos continguts emesos

per TV3. Aixo permetra que els usuaris no nomeés coneguin la programacio de la cadena, sind

que es generi interes 1 comentin amb tots ells els temes més controvertits.

Taula 53. Fitxa técnica de “Quin programa!”.

Nom Quin programa!

Objectiu Generar transit a les xarxes socials i donar a cong¢ixer la
programacio6 de TV3.

Plataforma TikTok i Instagram.

Contingut Capsules de video d’1 minut on el creador de contingut
apareixera parlant sobre un programa o série determinada.
També es mostrara visualment la part o escena concreta de la
qual es parli.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacio

Setmanal (en funcio6 de la programacio).

Interaccio Comentaris mitjancant els hashtags #QuinPrograma
#Nova3ra #Tv3 #Estiktokat.
Referents Gal-la Castelltort, Alberto Gadel, Berta Aroca, Carla Junyent

i Gerard Querol (Gerry Querry Berry), entre d’altres.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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a. Cotix Coti

Seguint en la mateixa linia de

la programaci6, trobem “Coti x Coti”. Es tracta d’un format on

proposem que Juliana Canet, creadora de contingut que s’autodefineix com a “periodista del

cor” realitzi entrevistes i1 preguntes controvertides, compromeses 1 buscant el safareig als

protagonistes que apareguin als diferents programes d’interes pels joves de TV3 (per exemple,

quines escenes han estat més

complicades de gravar, quina relacié tenen entre 1’equip del

programa (amics, parelles, “mal rotllos™...)). Aixo, per tal que els usuaris puguin descobrir

detalls, curiositats i informaci6 més intima tants dels programes com dels seus actors i

personatges.

Taula 54. Fitxa técnica de “Coti x Coti”.

Nom Coti x Coti.

Objectiu Generar interaccio, sype 1 participacid en les xarxes socials,
mentre es dona a con¢ixer la programacio de TV3.

Plataforma TikTok, Instagram i Twitter.

Contingut Videos d’1 minut on apareixera la creadora de contingut amb
la persona entrevistada. Si es parla d’alguna escena en
concret, també es podra mostrar visualment. En format text,
es donara a coneixer la informaci6é més rellevant obtinguda
de I’entrevista per tal de generar interaccio i que es comenti
entre els usuaris.

Format Video i text. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacié | Setmanal (en funcid de la programacio).

Interaccio Comentaris mitjangant els hashtags #CotiXCoti #Nova3ra
#Tv3 #Estiktokat.

Referents Juliana Canet.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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Contingut per la Nova Era.
1. Nova Era Podcast

“Nova Era Podcast” és, com el seu nom indica, el podcast de la comunitat de Nova Era. Avui
en dia, tal com hem analitzat, un dels continguts audiovisuals més consumits pel public jove
¢s el podcast. Nova Era comptaria amb comunicadors, periodistes i creadors de contingut en
catala. Nosaltres proposem un grup d’influencers que soén amics dins i fora de cameres,
perqué liderin i moderin els diferents capitols del programa. Ells son: Juliana Canet, Laura
Grau, Joan Grivé (creador de contingut conegut com a Sir Joan) i Abraham Orriols (periodista
de TV3). El podcast creara contingut exclusiu sobre tematiques i fets rellevants de la vida
quotidiana dels joves (I’amor, la sexualitat, els pisos d’estudiants, el futur, etc.) cada creador
de contingut des de la seva perspectiva, i, la major part de les vegades, s’hi afegirien

convidats especials que comentarien i donarien les seves opinions.

Taula 55. Fitxa técnica de “Nova Era Podcast”.

Nom Nova Era Podcast.

Objectiu Generar contingut audiovisual en catala que tracti
tematiques, problemes i experiéncies de la vida juvenil.

Aconseguir crear una relacié amb el public 1 Brand Love cap

a Nova Era.
Plataforma Youtube, TikTok, Instagram 1 Twitter.
Contingut Video d’uns 25-30 minuts. En una sala, informal, els quatre

moderadors i la persona convidada conversara i opinara
sobre diversos temes, d’interes juvenil 1 actuals. D’aquest
video llarg se’n faran versions curtes per difondre-les més

facilment a les xarxes i1 obtenir més visualitzacions.

Format Video. Versié completa a Youtube, talls a TikTok i Instagram
(reels). A Twitter també s’informara de 1’emissié del capitol

en format text.
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Freqiiéncia de publicacio

2 capitols al mes.

Interaccié Comentaris mitjangant els hashtags #Nova3raPodcast
#Nova3ra #Estiktokat.
Referents Juliana Canet, Laura Grau, Joan Grivé (Sir Joan) 1 Abraham

Orriols.

Font: Elaboracio propia, 2023.

2. “Cultureta catalana”

a. Musica

En aquesta seccio, trobarem diferents tipus de contingut relacionat amb el mon de la musica

en catala.

D’una banda, es comentara 1’actualitat musical de Catalunya de la ma de professionals de la

musica. Nosaltres proposem FigaFlawas, un grup catala emergent que esta tenint molt exit 1

molt resso entre els més joves. En aquesta seccio, FigaFlawas tindrien total llibertat per, en

format video, comentar i opinar sobre musica, noves cangons i discos o les tendéncies i

cantants més actuals, com The Tyets, Mushkaa o Julieta. Tamb¢ convidarien altres artistes

musicals, perque facin ranquings, jocs o reptes, 1 ens expliquin el dia a dia del panorama

musical catala.

Taula 56. Fitxa técnica de “Cultureta catalana” musica.

Nom “Cultureta catalana”. Musica.

Objectiu Generar contingut que vinculi Nova Era amb I’actualitat
musical i juvenil del moment, i que doni a coneixer les
novetats musicals que poden ser d'interes pels joves.

Plataforma TikTok 1 Instagram.
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Contingut Capsules de video d’entre 1 i 3 minuts on el contingut anira
variant en funcio6 de la informaci6 que es vulgui donar a
coneixer. Aixi, els FigaFlawas apareixeran comentant i

opinant, acompanyats d’altres artistes, jugant amb filtres, etc.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacié | Mensual o setmanalment. El contingut s’anira alternant amb
les altres seccions de “Cultureta catalana”. Es publicara
també en funcio de les novetats 1 1’actualitat musical del

moment (noves cangons, discos, etc.).

Interaccio Comentaris mitjangant els hashtags #CulturetaMusica
#Nova3ra #Estiktokat.
Referents FigaFlawas.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

D’altra banda, una altra linia de contingut de la seccid6 de musica consistira a generar
contingut relacionat amb els Festivals. Com ja sabem, a Catalunya els festivals de musica
tenen un gran pes 1 protagonisme entre els joves. Aixi, optariem per col-laborar amb diversos
grups de creadors de contingut com podrien ser les noies de Can Putades, o presentadors de
programes com XL de Catalunya Radio o Loft Icat, perque anessin als diferents festivals de
Catalunya (Canet Rock, ’Embassa’t, el Cabré Rock, etc.). Aixi, gravarien la seva experiéncia
1 donarien a con¢ixer no només els detalls 1 les activitats dels diferents festivals, sin6 que
parlarien dels 1 amb els artistes, coneixerien els secrets del backstage, etc. Tot aquest
contingut es recolliria en petits blogs que es publicarien posteriorment a Instagram i a TikTok

en format video.
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Taula 57. Fitxa técnica de “Cultureta catalana” musica.

Nom “Cultureta catalana”. Musica.

Objectiu Generar contingut que vinculi la Nova Era amb [’actualitat
musical 1 juvenil del moment, i que doni a congixer les
novetats dels principals festivals de musica que poden ser

d'interes pels joves.

Plataforma TikTok 1 Instagram.

Contingut Video de 3 minuts (un o més, depenent del contingut), que
segueixi el format blog, on apareguin els diferents creadors

de contingut als diferents festivals de Catalunya.

Format Video en format blog. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacié | Mensual. El contingut s’anira alternant amb les altres
seccions de “Cultureta catalana”. Es publicara tamb¢ en

funcio de les dates dels festivals en qiiestio.

Interaccio Comentaris mitjancant els hashtags #CulturetaMusica
#Nova3ra #Estiktokat.
Referents Can Putades, XL CatRadio, Loft Icat, entre d’altres.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

b. Humor

A la seccidé d’humor, la idea és crear un “programa’ protagonitzat per algunes de les figures
més reconegudes del panorama humoristic en catald. Els noms més aclamats d’aquesta
categoria son Peyu, Jair Dominguez, Charlie Pee 1 Joel Diaz, entre d’altres. En aquesta,
proposem que els humoristes facin el contingut que vulguin relacionar amb I’humor. La idea
¢s que crein contingut organic des del lloc que vulguin, mentre comentin alld que vulguin

(tematiques actuals, atractives i d’interes pel public jove).
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Taula 58. Fitxa técnica de “Cultureta catalana” humor.

Nom “Cultureta catalana”. Humor.

Objectiu Generar contingut atractiu pels joves mitjancant I’humor que

crei una relacié amb els usuaris 1 Brand Love cap a Nova

Era.
Plataforma TikTok i Instagram.
Contingut Capsules de video d’entre 1 1 3 minuts, de tematica lliure

amb un punt comt: I’humor. Els personatges escollits,
considerats referents de I’humor en catala, explicaran coses,

comentaran temes o opinaran sobre novetats diverses.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacié | Mensual. El contingut s’anira alternant amb les altres

seccions de “Cultureta catalana”.

Interaccié Comentaris mitjangant els hashtags #CulturetaHumor
#Nova3ra #Estiktokat.
Referents Lluis Jutglar (Peyu), Jair Dominguez, Charlie Pee 1 Joel

Diaz, entre d’altres.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

c. Teatre

En la seccid de teatre, la idea €s que es comenti en format video cartelleres, novetats, ofertes i
recomanacions del mon del teatre que puguin ser d’interes pels joves. Per fer-ho, comptariem
amb la figura d’actors catalans que estiguin certament vinculats amb TV3. Proposem dos
actors que han participat en series de TV3 1 que estan actius a les xarxes socials, com son

D¢lia Brufau (Les de 1’hoquei) i Ifiaki Mur (Merli). Junts comentarien el panorama escénic
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actual i convidarien a companys de professié per parlar d’estrenes aixi com a nous actors

emergents.

Taula 59. Fitxa técnica de “Cultureta catalana” teatre.

Nom “Cultureta catalana”. Teatre.

Objectiu Generar contingut que vinculi la Nova Era amb I’actualitat
escenica juvenil del moment, aixi com que doni a congixer
les novetats relacionades amb el mén del teatre que poden

ser d'interes pels joves.

Plataforma TikTok i Instagram.

Contingut Capsules de video d’entre 1 i 3 minuts on Brufau i Mur
comentaran i opinaran sobre teatre i la informacio6 del

moment que es vulgui donar a congixer.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacié | Mensual. El contingut s’anira alternant amb les altres
seccions de “Cultureta catalana”. Es publicara també en
funcio6 de les novetats 1 I’actualitat teatral del moment (noves

estrenes, nous actors emergents, etc.).

Interaccio Comentaris mitjancant els hashtags #CulturetaTeatre
#Nova3ra #Estiktokat.
Referents D¢lia Brufau i Ifiaki Mur.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.

d. Esport

En aquesta seccio, el protagonista sera el méon de I’esport. Es parlara dels esdeveniments

esportius 1 les figures i jugadors del moment: debats, entrevistes, analisis 1 opinions.

226



Proposem fer-ho de la ma de

futbol, és a dir del Barga, és a

La Sotana, un programa d’esports (com ells diuen: és a dir de

dir de Messi) que s’ha convertit en el podcast independent més

escoltat en catala. Els cinc integrants, Andreu Juanola, Joel Diaz, Manel Vidal, Enric Guso i

Magi Garcia parlarien d’esport i d’actualitat en clau d’humor en diferents videos.

Taula 60. Fitxa técnica de “Cultureta catalana” esport.

Nom

“Cultureta catalana”. Esport.

Objectiu

Generar contingut que vinculi la Nova Era amb ’actualitat
esportiva del moment, que doni a con¢ixer les novetats
relacionades amb el mén de 1’esport que poden ser d'interes

pels joves.

Plataforma

TikTok 1 Instagram.

Contingut

Capsules de video d’entre 1 1 3 minuts en les que els
integrants de La Sotana comentaran (junts o individualment)
les ultimes novetats de 1’actualitat esportiva (informant,
opinant o aconsellant), amb un to de comunicacié humoristic

1juvenil.

Format

Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacio

Mensual. El contingut s’anira alternant amb les altres
seccions de “Cultureta catalana”. Es publicara també en
funcio6 de les novetats 1 I’actualitat esportiva del moment

(partits, fitxatges, polémiques, etc.).

Interaccio Comentaris mitjancant els hashtags #CulturetaEsport
#Nova3ra #Estiktokat.
Referents Andreu Juanola, Joel Diaz, Manel Vidal, Enric Gusé i Magi

Garcia (La Sotana).

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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e. Cuina

En la seccidé de cuina, hem pensat en Aleix Tomas, un jove cuiner que aprofita el seu perfil de

TikTok (25.8 mil seguidors)

per donar a concixer el seu amor cap a la cuina. Aixi,

comptariem amb ell perqué mostrés als usuaris de la Nova Era allo que volgués relacionat

amb la cuina: noves receptes, plats facils i rapids de fer, secrets, recomanacions de restaurants

a Barcelona, sortejos, reptes, interaccié amb els usuaris sobre els seus gustos culinaris, entre

d’altres.

Taula 61. Fitxa técnica de “Cultureta catalana” cuina.

Nom “Cultureta catalana”. Cuina.

Objectiu Generar contingut atractiu i d’interés pels joves sobre el mon
culinari que permeti crear una relacid propera entre els
usuaris 1 Nova Era.

Plataforma TikTok i Instagram.

Contingut Capsules de video d’entre 1 i 3 minuts on Aleix Tomas tindra
la llibertat de generar el contingut que desitgi relacionat amb
el mon culinari: receptes, opinions, restaurants, ofertes per a
joves, etc.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacié | Mensual. El contingut s’anira alternant amb les altres
seccions de “Cultureta catalana”.

Interaccié Comentaris mitjangant els hashtags #CulturetaCuina
#Nova3ra #Tv3 #Estiktokat.

Referents Aleix Tomas.

Font: Elaboracio propia, 2023.
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Contingut de conversa
1. Tens pressa?

Un dels punts clau de la nostra proposta és que els seguidors se sentin no només propers i
connectats amb la comunitat Nova Era, sin6 també que en siguin els protagonistes. Aixi, amb
“Tens pressa?”, sortiriem al carrer per coneixer de primera ma que pensen els 1 les joves
catalanes sobre problemes, situacions o tematiques actuals, a través de preguntes, reptes,
opinions, entre d’altres. Proposem que sigui Laia Argelaguet, creadora de contingut en catala,
qui surti al carrer i aconsegueixi que els joves participin en primera persona, formin part de

Nova Era 1 sapiguen que la seva opini6 és buscada i escoltada.

Taula 62. Fitxa técnica de “Tens pressa?”’

Nom Tens pressa?

Objectiu Generar interacci6 a les xarxes socials i demostrar que Nova
Era no només crea contingut per a joves, sind que procura

que ells mateixos en siguin els protagonistes.

Plataforma TikTok 1 Instagram.

Contingut Videos d’1 o 2 minuts on Laia Argelaguet manté converses
amb diferents joves que es troba pels carrers de Barcelona.
Els hi explica novetats actuals 1 els hi fa preguntes, els hi
proposa reptes, possibles situacions ficticies relacionades

amb algun tema d’actualitat, etc.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacio | Mensual.

Interaccio Comentaris mitjancant els hashtags #TensPressa #Nova3ra
#Estiktokat.
Referents Laia Argelaguet.

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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2. Preguntes i Respostes

En aquesta seccid i des dels diferents comptes de Nova Era d’Instagram, Twitter 1 TikTok, es
fara una linia de contingut dedicada a resoldre dubtes i1 preguntes que tinguin els usuaris de la
comunitat o el public jove en general, en relaci6 amb els temes tractats en les diferents linies i
seccions de Nova Era. D’aquesta manera, mantindrem una comunicacid activa i sincera amb

el public, sense mentides ni secrets.

Taula 63. Fitxa técnica de “Preguntes i Respostes”.

Nom Preguntes 1 Respostes.

Objectiu Generar conversa i interacci6 a les xarxes socials, a més de
resoldre qualsevol dubte que tinguin els usuaris, aconseguint

crear una relacid de sinceritat 1 proximitat.

Plataforma Instagram 1 Twitter.

Contingut Similar a una conversa. A Twitter, cada tweet que pregunti
alguna cosa amb el hashtag corresponent es contestara com a
resposta a aquest. A Instagram, utilitzarem la bustia de
preguntes 1 respostes d’instastories 1 deixarem que els
usuaris enviin preguntes per publicar, en el mateix format,

les respostes.

Format Text a Twitter (preguntes i1 respostes als comentaris). A
Instagram en format instastories (busties de Q&A

habilitades).

Freqiiéncia de publicacié | Setmanal.

Interaccio Comentaris mitjangant els hashtags #PreguntesiRespostes

#Nova3ra #Estiktokat.

Referents -

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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3. Hem de parlar

“Hem de parlar” és una bustia que permet als joves ser i sentir-se escoltats dins la comunitat
de Nova Era. Volem que el nostre public passi de ser passiu (mirar) a convertir-se en un public
actiu (crear), que tingui l'oportunitat de generar el seu propi contingut. Crearem aquesta bustia
perque els i les joves que vulguin, expliquin algun projecte que fan o alguna idea que tenen i
els hi agradaria comunicar i/0 compartir amb altres joves. Aquesta bustia es revisara
constantment i si es detecta contingut que comparteix la visio i els valors de Nova Era i que
sembla rellevant 1 interessant, s’oferira la possibilitat de compartir aquesta informaci6 a la

persona corresponent, fent-1i d’altaveu per donar-lo a coneixer.

Taula 64. Fitxa técnica de “Hem de parlar”.

Nom Hem de parlar.

Objectiu Generar contingut que aconsegueixi que el public se senti
escoltat 1 valorat. Donar-li I’oportunitat d’explicar coses,

crear contingut i utilitzar la seva propia veu.

Plataforma TikTok i Instagram.

Contingut Videos d’1 0 2 minuts en que joves donaran a coneixer
algun projecte o idea que creuen rellevant i volen compartir
amb altres joves: informacio, art, opinions, critiques, dubtes,

projectes, etc.

Format Video. A Instagram publicat en format Reels.

Freqiiéncia de publicacié | Mensual (el contingut pot variar en funcié de les propostes

que arribin).

Interaccio Comentaris mitjangant els hashtags #HemDeParlar

#Nova3ra #Estiktokat.

Referents -

Font: Elaboraci6 propia, 2023.
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10. Conclusions

Després de molts mesos d’investigacio 1 plantejament del projecte, podem concloure que la
vinculacié de TV3 amb el public jove és una proposta real i possible. Es evident que el
panorama audiovisual ha canviat, 1’aparicié de nous formats ha portat al naixement de noves
formes de consumir, que s’adapten molt millor a I’estil de vida dels joves d’ara, caracteritzat

per la immediatesa i la digitalitzacio.

No obstant aixo, hem conclos que la televisidé no €s un mitja obsolet, perd que cal vincular-la
amb una estratégia transmedia, que barregi aquestes noves formes de consumir de manera

coherent i aconseguint, sempre, un to de comunicacio i un contingut atractiu pel public jove.

I és que els joves son una part molt important de la societat. Son uns consumidors exigents,
alhora que son els que generen més contingut, més opinid i més interaccid. Sense oblidar que,
a més a més, son els consumidors del futur. El distanciament del public jove amb TV3 és una
situacidé que es pot canviar i que cal afrontar amb solidesa i creativitat i no mirar cap a una

altra banda.

I aixo és el que pretenem amb la creacidé de Nova Era, la nostra proposta. La comunitat digital
jove de TV3. Una comunitat a les xarxes socials que catapulta els joves a la programacid i els

continguts que la cadena produeix i que poden ser d’interes per a ells.

Des de Nova Era volem empoderar els i les joves i1 donar-los veu: només el public jove pot
parlar com a public jove. Cal adaptar-nos, també, als punts de contacte on es troben i portar,

als nous mitjans i a les xarxes socials, el contingut que volen veure.

El public infantil i el public adult mostren un gran vincle amb la cadena, pero ens oblidem que
el public jove també hi és, i que no €s impossible reconquerir-lo. I és que si TV3 no fa
contingut ni es comunica amb ells mentre son joves, es crea el que durant el treball hem anat
anomenant “el buit d’edat”. Si els joves catalans no se senten representats per la cadena, si
desconnecten d’aquesta, per molt que quan siguin petits creixin amb el canal SX3, no tornaran
a formar part d’aquesta comunitat quan siguin adults. No podem esperar que, de forma

organica, consumeixin TV3 en un futur si no se’ls ha cuidat quan han estat joves.

232



Aquesta proposta busca omplir aquest buit d’edat, oferir contingut audiovisual en catala pel
public jove. Un contingut que, a més a més, estigui vinculat amb TV3 per mantenir aquesta

relacio 1 que la cadena formi part dels catalans i catalanes al llarg de la seva vida.

Una proposta que és fruit de moltes hores d’analisi, investigacid, preguntes i inquietuds.
Hores de converses amb diversos joves, per escoltar-los i aconseguir el que ens sembla la
conclusi6 més important: que els i1 les joves catalans se sentin valorats i representats per la

Televisio publica de Catalunya.
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12. Annexos
12.1. Transcripcio entrevista Marc Lesan

Aquesta entrevista es va realitzar a Marc Lesan el dia 18 d’abril de 2023.

El nostre TFG es basa en plantejar una proposta per apropar TV3 al public jove. Des
que el vam comencar fins ara, hem estat fent una part més analitica, on hem estudiat les
plataformes digitals i la televisi6 com a mitja, i d’altra banda, I’estudi de TV3, tant la
seva programacio com la seva presencia a les xarxes. Esta clar que la seva programacio
esta molt bé, pero el public jove no ho percep aixi. I voliem comentar aquestes reflexions
amb tu, com a realitzador audiovisual i guionista de la cadena. Que passa? Qué podem

fer perque els joves se sentin representats per TV3?

M’agradaria saber amb quin exemple creieu que TV3 fa un programa de qualitat pero aquest
no percebut pels joves. Aix0 ja passa en diverses series juvenils, que acaben sent vistes per un
public que potser no és a qui es dirigeixen directament. Després hi ha séries que tenen un alt
nivell de produccio i de qualitat, perd que no resulten ser tan interessants pel public jove, com
¢s el cas de Bojos per Molicre. Perd també és un exemple concret, €s un format genial que no

sabem per que no ha cridat 1’atencio, és una percepcido més, tot aixo és forca generalitzat.

Parlem del cas d’Euforia. Creiem que la intenciéo de TV3 és fer un concurs musical com
el d’Operacion Triunfo. Aquest programa d’ambit espanyol, és molt consumit entre els

joves. En canvi, als concerts d’Euforia acaben anant-hi les families i el public adolescent.

Jo crec que el programa d’Euforia va dirigit a aquest public que dieu. Potser perque ja hi ha
una escena musical molt potent a Catalunya, molt arrelada als artistes que “ho peten” 1 que
tenen molts seguidors. També ajuda a la formacidé de referents, anem mancats a escala
catalana. No han de per que enfocar-se especificament a un public juvenil, realment és dificil
agafar idees 1 fer un programa pel target juvenil. El més important és fer una aposta de
qualitat que acabi tenint €xit en diferents targets. Pot ser que Euforia no sigui tan atractiu pels

joves com Operacion Triunfo, perd també ha aconseguit molt €xit d’audieéncia.
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Una altra de les apostes interessants que ha fet TV3 és I’streaming. Quina experiéncia
tens com a creador de contingut? Hem vist que has passat del castella al catala, com ho

has viscut?

Actualment, estic treballant a I’APM, 1 per exemple, al Twitch fer streaming ¢€s dificil perque
tenim la limitaci6 del catala. Ara bé, quan es reprodueix 1’streaming a la televisio es
multipliquen els usuaris connectats. El més important és crear el fandom, que sapiguen el
contingut nou que anem fent, que és atractiu tant pels joves com pels adults. A més a més,
aquest public també s’ha fet el programa molt seu. Per tant, per mi la massa social que estem

creant és molt clau.

I, sobre la teva figura com a creador de contingut, per qué creus que és important que hi

hagi referents d’internet en catala i que existeixin projectes com el del Canal Malaia?

Es important perqué és una manera de mantenir la teva llengua viva. Jo m’he anat adaptar, he
canviat I’idioma a les xarxes, parlo catala alla on vagi. Penso que és una cosa progressiva.
Com més gent l'utilitzi, com menys estigma hi hagi, menys haurem de pensar en aquest
problema. També hi ha gent que pensa que ¢és millor fer contingut en castella perque pots
arribar a més gent. Pero la final, a I’hora de fer contingut el més rellevant és saber com el vols
fer, qué penses, qué vols dir, i no pas estar pendent d’alla on vols arribar. Es tan senzill com

fer coses en catala, pensar en catala i compartir-ho, i ja hi som tots.

En relacio amb els mitjans digitals, com creus que ha evolucionat la creacio de contingut
en catala en els dltims anys? Esta clar que han nascut referents catalans potents dins les
xarxes i que els usuaris ara es comuniquen i interactuen més en la nostra llengua que no

pas abans.

Si, segurament ara ens comuniquem més en catala a les xarxes o potser tamb¢ és per la
bombolla en la qual estem. Esta bé que la gent agafi consciéncia de la importancia de parlar el
catala a les plataformes, s’ha perdut una mica I’estigma. Al final tenim séries, tenim tiktoks,
tenim moltes coses. Cada vegada la situacid va progressivament a millor i s’esta
democratitzant més el fet de generar contingut en catala, perd continua havent-hi moltes coses
a millorar i1 avangar també. Jo vull ser optimista, perd hi ha aquesta limitacié que provoca que

el nou contingut en catala depén dels grans mitjans de Catalunya. Aqui depenem molt de la
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Corporacid, perd vam provar I’experiéncia d’El Bar, que no passava per la televisio, i va tenir
cert exit, o el que fan els de La Sotana. S’ha d’apostar per creacions exclusives que siguin

només per a les xarxes 1 diversificar el contingut en catala.

Abans has parlat de la importancia de crear comunitat, que és un dels punts que més
hem tractat molt als nostres focus groups. Sabem que els joves busquen aquest sentiment
que els uneix la marca. Qué creus que es necessita per crear una comunitat digital avui

en dia?

Molta interaccio, molt a dir, molts comentaris, estimular 1’opinié dels usuaris. Hi ha moltes
maneres d’aconseguir-ho o d’intentar-ho, si més no, a través de duets o challenges. Jo ara
mateix a I’APM estic treballant amb el pont que uneix les caracteristiques del passat del
programa i les noves tendencies de TikTok. Aquestes Ultimes son més complicades, estan

molt més enfocades als joves, i s’ha de buscar molt més la interaccio.

Tornant una mica al que hem mencionat a Pinici de P’entrevista, sobre TV3 i la
percepcié que tenen els joves de la marca. Creus que els joves catalans se senten
representats per la cadena? En cas negatiu, qué creus que causa aquest distanciament?

Hi ha contingut per joves? Els joves es miren la televisi6?

La televisio es caracteritza per fer coses en directe 1 que els espectadors les comentin alhora a
les xarxes. Per exemple, un dels grans atractius de Crims, a part del contingut dels casos, ¢és
I’experiéncia d’entrar a Twitter a veure els “memes” de la gent que també esta mirant el
programa. A mi aix0 em val molt la pena. Segur que hi haura hagut distanciament per part
dels joves catalanoparlants, perd la Corporacié esta treballant per oferir contingut audiovisual
a aquest public. D’aqui poc hi haura la nova OTT, també¢ hi ha el programa XL, el de la Berta

Aroca i la X¢énia, on fan entrevistes a tiktokers.

Si analitzes la programacio de TV3, tenen apostes molt diverses i atractives, pero, tot i
aixo, ens dona la sensacio que el public es queda a mitges davant d’aquests programes.
La gent comenta Euforia o Crims a les xarxes, pero creiem que hi ha un problema de

percepcio, és a dir, que els joves no perceben TV3 tan positivament com es ven la cadena.

Aixo també passa perqué TV3 ha fet contingut que generalment és molt correcte o formal. Es

una mica la dicotomia entre ser un servei public i generalista, hi ha hagut cops que ha fet

248



malabarismes per encaixar les dues coses i ha acabat sense fer cap de les dues. Basicament, ¢s
aixo, intentant ser correctes potser perden aquesta percepcio de cadena innovadora. A vegades
aposten per formats més atractius pels joves 1 altres vegades continuen fent les coses que
funcionen des de fa anys. També aposten pel segur o per tots els ptblics. Hem de tenir en

compte que es tracta de la televisio publica.

Clar, aixo0 suposem que passa perque al ser generalista ha de fer contingut per a tothom i
no pot anar canviant la comunicacio tota ’estona. Llavors, aixo els impedeix fer un
telenoticies més informal, per exemple, que potser aconseguiria atraure més al public
jove. Alhora, tu mateix has comentat abans que des de ’APM esteu adaptant el format
classic als mitjans digitals. Aixi, si que és possible segmentar el public segons la
plataforma on es troba present el programa i intentar atrapar altres audiéncies amb un

llenguatge diferent, més fresc.

Clar, a les xarxes sempre pots fer més “conyes”, no has de ser tan politicament correcte.
Durant molts anys TV3 ha fet les coses de la mateixa manera, i esta molt bé, pero ha traslladat
els seus continguts televisius a les xarxes. Ara s’esta treballant amb estratégies de contingut
exclusiu per a les xarxes, i en aquestes segurament tenen més llibertat que no pas a la

televisio.

Si ara els de TV3 et demanessin la teva opinioé sobre com apropar els joves a la cadena,
qué proposaries? Reobrir el 3XL? Crear una plataforma streaming com Netflix?

Apostar més per la producci6 propia? Fer un reality?

Es una pregunta molt dificil a respondre, no sabria com organitzar les meves idees en un
segon. A més, és utopic i no. Hauria de posar d’acord a tots els partits politics, perd em
semblaria “xulo” fer un reality perque encara no s’ha fet. També apostaria més per la
producci6 propia perque es fan coses molt potents. El nou Super3 €s molt “guai”, han fet una
molt bona feina aquest any. Pel que fa a I’OTT, jo moltes vegades em deixo capitols de Crims
per veure a la carta i és un desastre perque surten massa anuncis. En canvi, el Canal Sur, per
exemple, fa sis anys que tenen una plataforma com la de Netflix. I, pel meu gust personal,

optaria per més contingut humoristic, séries de comedia.
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Una de les conclusions que estem extraient és que, TV3 esta tan centrat a ser tan
correcte i formal que les apostes que fan sempre es recolzen en la seva zona de confort i
la seguretat que sera acceptat pels catalans, sobretot els adults i els avis. I ja té logica,
perque és la seva audiéncia principal, pero considerem que a les xarxes podrien ser més

atrevits a ’hora de difondre el contingut per atraure el public juvenil.

A vegades no es tracta tant de tenir un programa i identificar un perfil concret amb els seus
seguidors, sind comptar amb diferents complements. Es molt important fer contingut de
qualitat a les diferents plataformes. Per mi, no es tracta de fer un programa a les xarxes, sind
un programa amb les xarxes. Jo soc partidari de crear material organic a les xarxes, i no pas

d’adaptar el contingut de la televisio al format digital.

Estem pensant a crear una comunitat a les xarxes que uneixi TV3 i els joves, per poder

atrapar aquest public amb el seu to i la seva personalitat.

Jo crec que ¢és aixo, agafar influencers que funcionin a les xarxes, col-laborar amb ells. Seria
com portar el Canal Malaia a la televisid, crear un espai, definir els seus horaris i les seves
plataformes. Comptar amb creadors de contingut sempre dona més llibertat, existeixen menys
barreres a 1’hora de comunicar. Seria ideal que no hi hagués tanta burocracia pel mig, no
haver de ser tan politicament correcte. Per exemple, donar un espai a les noies de Can Putades
perque parlin del que vulguin. Difondre tot aquell contingut que volen veure els joves, fet per

creadors joves.

Ara mateix hi ha creadors de contingut catalans molt potents a les xarxes i TV3 no els
esta aprofitant, no s’esta col-laborant amb ells. Llavors, els catalans si que consumim

contingut en la nostra llengua a les xarxes, pero aquest esta molt allunyat de TV3.

Jo com a creador de contingut, al principi feia videos i era actiu a les xarxes, pero des que faig
de community manager, I’Gltim que em ve de gust €s arribar a casa i crear contingut pel meu
canal personal. Pero la Corporacid ja té un ull posat als creadors catalans de les xarxes, per
exemple, compten amb personatges com la Laura Grau, la Juliana Canet o la Berta Aroca.

Tanmateix, si que és important estar al dia dels influencers 1 creadors de Catalunya.
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12.2.  Transcripcio entrevista Adria Serra
Aquesta entrevista es va realitzar a Adria Serra el 28 d’abril de 2023.

Al llarg de la nostra investigacio, hem anat concloent que hi ha un petit distanciament
entre els joves i TV3. Ara bé, ens interessaria saber qué en penses tu, com a membre de
la CCMA i cap de continguts digitals. Creus que existeix aquest distanciament dels joves
cap a TV3, tant en la programacio com a 1'hora d'interactuar a les xarxes? En el cas
afirmatiu, per qué? I, paral-lelament, creus que també existeix un distanciament de TV3

cap al public jove?

Mira, jo del que m'has dit, hi ha una cosa que no hi estic d'acord i és que hi hagi un petit
distanciament. Hi ha un distanciament terriblement gran entre els joves 1 TV3, d'acord, 1 esta
absolutament justificat. Primer, perque TV3 no fa continguts que vagin destinats al public
jove. I segon, perque els usos de consum de 'audiovisual dels joves no passen per la televisio.
Nosaltres també hem fet diversos focus grups aquest any, hem realitzat un estudi bastant
profund del consum audiovisual per part de joves d'entre els 14 i els 25 anys, 1 hem vist que
I'as de la televisid és molt baix i el de la televisio lineal és baixissim. Pero no només aixo, ens
hem trobat amb un percentatge realment gran de catalans i catalanes joves que ni tan sols
coneixen la marca TV3. Vosaltres teniu present la cadena segurament perqué sou
catalanoparlants, aneu a I'Autonoma 1 ni que sigui per un record familiar heu crescut amb TV3
o els vostres familiars se la miren. Pero hi ha gairebé un 30% de la poblacié de catalans i
catalanes que ¢és nouvinguda o d'origen nouvingut i que, llavors, ja no tenen aquest vincle
emocional amb TV3. I, de fet, podriem tancar TV3 i directament no se n'assabentarien. No és

que els sabés greu, sin6 que la seva vida continuaria igual com el dia anterior.

Per tant, jo crec que no TV3 en si, perque el problema de TV3 és que, com qualsevol cadena,
lluita per un lideratge 1, al final, les audiéncies hi son cada dia i la seva necessitat és ser lider. |
al final, per ser lider, tu necessites una audiéncia que et garanteixi el lideratge, 1 aquesta és
'audiéncia major de cinquanta-cinc anys. Per tant, encara que vulguis fer productes per a
joves, mai pots expulsar el public natural del mitja. I, aleshores, que passa? Doncs que mai
acabes fent un producte realment per a joves. Pero tampoc tindria gaire sentit fer-ho perque
els joves no obren la televisid, probablement no és alla on s’ha de fer contingut per a ells.

Anteriorment, la Corporacié havia tingut marques de relacié amb els joves, com el 3XL, i a
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les xarxes hi ha una reivindicacio6 i una nostalgia millennial que reclama el canal perqué quan
aquests eren joves 1 adolescents van créixer amb una serie de referents del 3XL, de manga 1
d'alguns formats que per ells van ser molt importants, perd que segurament no serien

reproduibles actualment.

Avui en dia, si vols arribar als joves, no ho has de fer a través de la televisid. Aqui és on
potser entra l'estratégia que estem preparant des de la Corporacio, i que entra una mica en

conflicte amb la base del vostre treball, ja que nosaltres no volem apropar TV3 als joves.

Des de la CCMA, pensem en com generar continguts per a joves i creiem que segurament
hauriem de fugir de TV3 per fer-ho, que s'assembli el menys possible a la cadena i que tingui
la minima relacié amb la marca. Dit aixo, no vol dir que no hi hagi continguts que es facin
amb la voluntat d'arribar a un public entre els quals hi ha els i les joves, com pot ser Euforia.
Euforia, en el rating de televisid, aconsegueix un share molt bo en les franges de joves, pero
aixo té un cert truc: percentualment és una xifra molt important, ja que marca que el 40% dels
joves estan mirant Euforia. Ara bé, aquesta xifra representa als joves que estan mirant la
televisio un divendres a la nit, que so6n molt pocs. Per tant, sobre nombres absoluts, és un
contingut que televisivament esta molt bé, perqué dels joves que miren la televisio, molts

miren Euforia, pero del conjunt de joves catalans aixo és molt poca gent.

Aleshores, si que hi ha joves que segueixen Euforia, sobretot fora de la televisio, a demanda, a
través de les xarxes, per TikTok o el que sigui. Per tant, quina és la perspectiva que tenim
nosaltres? La nostra perspectiva i el que volem posar en marxa aquest 2023, ja que l'any
anterior el que hem posat en marxa és la nova marca infantil, és el llangament d’una nova
marca jove, el nou 3XL. En tenim ganes, perd aquest no estara a la televisio. No hi haura ni
un contingut a televisié que tingui a veure amb aix0. Es trobara exclusivament a social 1, per
tant, només llancarem contingut a Tiktok, Instagram, Youtube i potser també farem alguna
cosa a Twitch. Només es trobara aqui, amb la voluntat que sigui una marca absolutament
diferent i que no tingui res a veure amb TV3. I, si pot ser, que no tingui ni un 3 enlloc, que
I'inic contingut que es faci sigui en catala, intentant que sigui un contingut que agradi als
joves i que el facin ells mateixos. Es a dir, senzillament és donar un espai a joves creadors i
creadores perque puguin difondre i fer contingut. També es tractara d’ajudar, evidentment, en

mitjans i en termes economics, a fer apostes que puguin ser interessants i que intentin dotar la
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xarxa de més contingut en catala que funcioni i que pugui generar comunitat a través d’aquest

contingut.

Després, també tenim el projecte de fer una OTT nova, i ja veurem com incorporem alla, si és
necessari, dins un espai per a joves. Per0d aixd ho fariem un cop hagim generat contingut
atractiu 1 estigui provat que funciona. Tot aixd ho estem fent, estem comengant a produir
continguts i a treballar la marca. Jo crec que només hi ha una tnica cosa a la Corporaci6 que
s'assembla a alld que volem i1 hauriem de fer en aquest ambit, i és el Loft que es fa a iCat. Aixi
doncs, tot naixera una mica al voltant del Loft, al voltant del que ja ha creat el logotip i del
que ja s’esta fent a la xarxa d'iCat. A partir d'alla comengarem a generar més contingut de
moltes tipologies diferents, i a veure com funciona. Perd si volem arribar als i les joves de

Catalunya, no podem fer-ho a través de TV3.

Llavors, tot aquest contingut que comentes que generareu no tindra res a veure amb
TV3, sind que voleu donar veu a gent que faci contingut en catala que no estigui
relacionat amb cap série o programa de la cadena. Es a dir, no voleu acostar els joves a
la televisié ni a TV3, simplement que es familiaritzin o que consumeixin en catala i els

referents catalans, etcétera.

Jo tinc una teoria, perdo no la tinc provada amb dades encara. Ara, d'aqui a poc podré
comengar a veure si €s veritat, fins ara només €s una hipotesi. Llavors, els millennials son la
primera generacié que no va né€ixer amb Internet, pero que va créixer amb Internet. Per tant,
¢és la primera generacié de nens i adolescents que consumien en digital, de manera que tenen
una forma de consumir que ja és diferent de la de les generacions anteriors. La generacid X,
que havia sigut l'anterior, és una generacié a la qual Internet li va arribar quan gairebé ja
anaven a la universitat. Per tant, aquesta generaci6 entra més tard en el consum digital, pero
de petita ha mamat la televisio. En canvi, la generacid Z creix amb internet supernormalitzat,
des de petit ja té una tablet o mobils. Aquests es comuniquen totalment diferent i el consum
que fan és 100% digital. Ara, els millennials ja sén grans i comencen a tenir familia, fills,
feina 1 obligacions, hem de veure si aquesta gent que feia un consum intensiu en digital i
xarxes torna a la televisio. Hem de veure si el mitja i la interaccié amb aquest és tan potent

que t'acompanyara tota la vida.
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S’ha de veure si realment hi ha moments de vida on la televisi6 és ideal perque t’asseus al
sofa 1 mires el que hi ha, no vols buscar ni interaccionar. Poses el teu fill a dormir o vens de la
feina 1 no vols pensar en res, engegues la televisio 1 vols que hi facin qualsevol cosa. Tot aixo
¢s una teoria que no és només meva. Aviat comprovarem amb la primera generacid dels
millennials grans si aix0 passa. Perqué és normal que quan sou joves vulgueu consumir d'una
manera diferent, i aixo0 es veu fins 1 tot amb les mateixes xarxes socials. Hi ha una gent més
gran que feia servir Facebook, els que van venir després feien servir Twitter, més tard ve la
gent que feia servir Instagram i ara es fa servir TikTok. Evidentment, tothom fa servir
diferents xarxes, pero basicament cada generaci6 s'esta identificant també amb una plataforma
concreta. Aixo0 és aixi fins que arriba un moment en que aquest punt de tanta adscripcid
generacional amb les coses deixa de tenir tant sentit 1, per tant, les formes de consum son

diferents. Per aix0, aviat veurem si la televisio té sentit o si es morira d'aqui a quatre dies.

En realitat, passa una cosa amb I’estratégia digital, que segur que us ha passat, i és que com a
consumidors audiovisuals tenim accés a tot el que volem 1 trobem contingut molt premium.
Ara bé, hi ha moments en qué estem cansats d’haver de buscar coses i el zaping de tota la vida
ens funciona, més que 1’opci6 d’anar mirant caratules de Netlix o HBO fins a trobar el qué
ens agrada. Doncs hi ha tot el fenomen dels canals ocasionals que van en aquesta linia, totes
les plataformes estan tendint aqui. En les plataformes OTT s’esta treballant per introduir
aquesta caracteristica propia de la televisio d’abans, ja que €s un tipus d’oferta molt util quan

¢s el que vols.

Tornant al que deia abans, ara veurem si la primera generacid digital torna a consumir
televisio. Ara bé, sobre els joves en si ho donem per perdut. Ja sabem que no mireu televisio, i
no passa res, no? Es a dir, vist com a TV3 és un drama, perd vist des del punt de vista de la
Corporacid, no passa res. La nostra obligacido no ¢és fer televisid, sind oferir continguts
audiovisuals com a Corporacid Catalana de Mitjans Audiovisuals. Per tant, fem contingut alla
on estan els joves, forma part de la nostra obligaci6 com a servei public. Pero fem-lo alla on
estan, al mon digital. Tenim l'obligaci6 de promoure el contingut en catala, la llengua propia i
certs continguts, només hem de fer-los alla on siguin els joves. Per tant, el que hem de fer és
canviar la manera de fer-ho. Com que sabem que TV3 és una marca que esta molt connotada i
amb molts prejudicis, perque fa anys que existeix 1 esta molt polititzada, esta lligada a una

série d'etiquetes. Per aix0, ens inventem una de nova marca i ja esta.
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Tenint en compte que doneu per fet que els joves no consumeixen o consumiran la
televisid, quan hi ha fenomens d’éxit com Euforia o Crims, on els joves comenten els
programes en directe per Twitter, per exemple, no et fa pensar que la televisiéo encara
pot ressuscitar, o si més no, que els joves poden estar presents a la televisiéo alhora que a

les xarxes?

Si, si, si, si. No dic que sigui excloent, eh? Perod, sincerament, tot i que percentualment aquests
programes funcionin, en el share diari el volum de joves que esta mirant la televisio és
superbaix cada dia. Ara hem estat fent una feina bastant “xula”, que inclou una enquesta,
molts focus group i una mena d'histories de la vida on els joves es gravaven cada dia i ens
deien el que havien consumit cada dia en I’ambit audiovisual. Per exemple, ens deien “m’he
aixecat i he estat mirant Instagram, i després al metro he estat amb Tiktok, i a I’arribar a casa
m’he posat Netflix”. N’hi havia molts que no obrien la televisio en tota la setmana. Recordo
un focus group on vam preguntar als participants si miraven la televisio, 1 tots ens van dir que
no, menys una noia que ens va dir que a vegades, amb la seva parella, miraven Crims per TV3
a la carta. I llavors algd va mencionar el programa “d’un paio que va pels pobles” (El
Foraster) perque el capitol passava al costat del poble on estiuejava. I, aleshores, una altra
noia va comentar el dia que va sortir un restaurant de Badalona a TV3 a Joc de Cartes. Aixo
tampoc ¢és representatiu del tot, perd passa i no passa res. I realment tenim coses que si que

arriben al public jove i és molt “guai” que arribin.

Perd ni tan sols 1'éxit esta fonamentat en aix0. Es a dir, I’éxit de Crims no és gracies als joves,
en realitat, Crims €s el programa més transversal, el que mira tothom. Euforia fa uns ratings
superbons amb joves, perd realment en volums no ¢és gaire. Funciona molt millor amb el
public infantil i gran, perd no vol dir que abandonem els joves i que no sigui possible
atrapar-los. El que diem és: el gruix esta a les xarxes, per tant, I’estratégia important ’hem de
fer aqui. Potser ara no ens esta acabant de sortir tan bé com voldriem, perd sabem que li hem
de fotre més canya al Tiktok d'Euforia. De fet, de cara a la propera gala, farem una serie
d'accions amb la voluntat que funcioni millor. Anem fent coses perqué els programes es
vinculin amb aquestes audieéncies joves quan hi ha un fil de connexio. Pero si la Corporacid
realment vol fer continguts especifics per a joves, el que hem de fer és, en primer lloc, que ho
facin els joves, segon, que estiguin pensats pel consum de joves i, tercer, fer-lo a les

plataformes on ara mateix hi ha més public jove.
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Aleshores, no consideres que hi hauria alguna manera de portar els programes ja
existents de TV3, com ara Zona Franca, i aconseguir generar interaccié amb els joves a
les xarxes entorn d’aquesta programacio? O realment creus que la millor manera
d’apropar-se als joves és creant contingut totalment nou i desvinculat a TV3? Al focus
group que van organitzar, els participants destacaven el fet de comentar a les xarxes un
programa que s’esta fent en directe, com Crims o la Isla de las Tentaciones. I aixo, a
nosaltres, ens fa pensar que no esta tot perdut amb els joves i la televisio, simplement
potser s’hauria de reforcar aquest sentiment de comunitat o la interaccio6 en directe a les

plataformes.

Jo crec que és veritat, és a dir, al nostre focus group també ens deien que, a la televisio, en
catala es miraven Crims i en castella la Isla de las Tentaciones. Esta clar que la Isla és un
format superatractiu, perd no el podem fer perqué som una televisié publica. Existeixen una
série de condicionants, que ¢€s el que us deia abans, que ens fan que certs programes no els
puguem fer, sigui per temes politics o per no expulsar el nostre public natural, que és el que al
final ens dona el lideratge a la televisio. I ara seré molt punky, perd €s com qui tenia el millor
videoclub d'Espanya l'any 2005. Era un bon assoliment, pero havies de comencar a pensar en
que faries després, perque el videoclub era per llogar pel-licules. Deixaria de tenir sentit
d'aqui a quatre dies, perqueé era un negoci que comencava a estar obsolet. Aleshores, la
televisio no esta obsoleta i crec que durara molt de temps perqué encara hi ha molta gent que
la mira molt. Pero, si tu vols mantenir el lideratge, has de fer una serie de continguts. I trobar
continguts que puguin agradar als joves 1 agradin als vostres pares i agradi a l'avia, és molt
dificil. Si de sobte trobes un true crime que funciona i li agrada a tothom, doncs ho

potenciem.

Pel que fa a Euforia, €s un talent, ja sabiem que funcionaria perque ja hi havia experiéncies
exitoses com OT o La Voz. Pero si de cop vols fer una Isla de las Tentaciones, hi haura iaies
que sentiran rebuig i, d’altra banda, al Parlament tamb¢ ens negaran la proposta. La Isla és un
molt bon exemple d’un tipus de reality que t'obliga el directe perqueé ningu vol veure-ho
I’endema. Pots veure els videos, si t’has perdut el capitol, perd el més “guai” és ser-hi en

aquell moment, comentar-ho, interaccionar, compartir-ho.
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Tot 1 aix0, hi ha pocs realities que siguin aixi en realitat, i son apostes molt cares. De cara a la
televisio, hi ha alguna cosa pensada per la tardor. Fa certa por perque crec que és un format
que pot portar polémica 1, sobretot, quan es tracta de TV3. Aixo Telecinco o Netflix ho pot fer
sense cap problema. Ens costa més, perd no passa res. Abans ’audiovisual era la televisio, 1
ara també hi ha I’ordinador, més plataformes, les xarxes socials, i tot el que s’inventi. Si
nosaltres hem de fer audiovisual, no tenim per que estar lligats a la televisio, al revés, el que

hem de fer és anar repartint el pressupost alla on hi ha la gent.

Sobre aixo el fet que TV3 no pugui fer una Isla de las Tentaciones, que també és una
cosa que es va comentar en el nostre focus en relacié amb aquest tema d'entendre on s6n
els limits, queé és el que pot dir TV3 i queé no, per no perdre audiencia? A les xarxes
socials passa el mateix que a la televisio? O sigui, entenem que hi ha una part que si,

pero a les xarxes on esta el limit a ’hora de fer contingut?

Pot ser un pél arriscat, pero hi ha limits que no els podrem passar, 1 aixo també ho sabem. Si
que tenim un marge més alt a les xarxes, pero ja passa també amb algun format televisiu, com
ara Zona Franca. I després, no parlo només en I’ambit politic, a I'ambit lingiiistic existeixen
espais on hi ha una ultracorrecci6 del catala i altres espais on sén més laxes i hi poden entrar
certs anglicismes. O, per exemple, 1’altre dia es van fer un video d’en Joel que en un sol
capitol deia trenta vegades “bueno” o “vale”. També entenem que €s millor que hi hagi més
contingut en catala, encara que no sigui tan correcte, que no pas fer coses ultra correctes sense
sentit perque no connectaran amb l'audiéncia i no les veura ningu. Per tant, en alguns aspectes
tenim més maniga ampla, pero clar, no podem arribar a certs continguts que estiguin fora del
que li toca tractar a una televisié publica. Podem fer una serie per Tiktok destinada a joves i
que sigui molt més arriscada que una serie que fariem a la televisid perque el public és
diferent, ho entén i1 ho assimila d'una manera diferent. Pero, tot i aix0, hi haura uns limits que

no podem passar.

I aixo us limita a I’hora de fer col-laboracions amb creadors de continguts a les xarxes?
Heu d’establir alguna pauta? Per exemple, la Juliana Canet comenta Euforia a través
del seu canal d’una manera molt informal. Si ho fes a través del perfil de TV3, hauria de

canviar la seva manera de comunicar?
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Jo he vist a la Juliana a través d’Adolescents o el Tot son problemes on preguntava al director
d’Euforia els safarejos del programa, qui s’havia enrotllat amb qui. Crec que si que donem
cert marge als creadors de contingut, a la X¢énia i a la Berta al Loft tampoc els hi marquem el
que han de dir. Quan parlo de limits parlo de limits que poden ser denigrants. Els limits de
’humor, per exemple, és una cosa que em costa bastant. Es evident que no pots fer el mateix
en el teu podcast personal que en una televisid publica. A vegades és complicat, pero perque
els gestors de la televisid publica han de respondre davant el Parlament i sempre hi ha
problemes. Si aixd ens passa, és normal, passa a TV3 i a totes les televisions publiques del
moén. Vull dir que no és diferent d'una altra cosa. Ara, en la nostra estratégia de cara als
creadors 1 creadors volem que tinguin marge. I és més, jo si amb alguna cosa em barallo és
que quan portem creadors 1 creadores que ens agraden cap a la televisio, “tevetresitzen” el seu
contingut, encara que no sigui per TV3. I jo contacto amb ells pel que fan, no perque intentin
comunicar com la Melero. “Vull que siguis tu mateixa i facis les coses com m’agradava”. | ja
esta, és aix0. I ara us dono una petita exclusiva, pero clar, nosaltres estem acostant-nos a
creadors de contingut en catala i creadors amb contingut catalans que fa contingut en castella,
perd que tenim ganes que comencin a fer coses en catala. Per tant, maniga ampla si, limits, jo
crec que tots també els hem de més o menys coneixer. I evidentment, a xarxes tenim més

llibertat que la televisio.

Has comentat que, actualment, els joves estan més presents a altres plataformes digitals
que a la televisio. Aleshores, en aquestes plataformes, qué diries que volen veure els
joves? O sigui, quin tipus de contingut i quin tipus de format creus que mou més joves

continguts?

Vaig veure un estudi que, de tot el dia, evidenciava una franja on gairebé tots funcionem més
o menys igual, que és el vespre-nit. Els més grans encenen la televisio i busquen en un canal,
mentre que una gran part de la poblacié ara et busca plataformes el que vol veure, és un
consum conscient. Son les dues o tres hores del dia que tenen lliures i escullen el que volen
consumir. Perd el millor d'aquest estudi és que deia que durant tota la resta del dia estas
consumint. Hi ha molt consum audiovisual que fins ara ningli havia comptat. Per exemple, al
tren la gent mira Tiktok o inclis una série. Aleshores, qué veuen els joves? En la franja
conscient, moltes coses que segurament comparteixen amb altres, com series o programes.

Pero alhora, durant tota la resta del dia esteu consumint més hores de contingut que altres
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coses. I, aqui, jo crec que hi ha mil formats, des de divulgatius molt tirats a I'entreteniment,
coses de lifestyle, humor, coses que senzillament son sorprenents o curioses, informacid
presentada d'una manera diferent, etc. Nosaltres ara, que estem fent l'estratégia de contingut i
som un servei public, potser haurem de pensar a fer unes capsules d'economia per a joves, que
¢s un avorriment si ho fa el 012, perd si agafem una creadora de contingut “guai”, ho
comunica amb humor i dura 60 segons a Tiktok, la gent ho consumira perque és divertit. No
ho sé, ja veuriem si funciona o no. També volem fer un TikTok d'actualitat, perd que sigui una
actualitat molt diferent, que apropi la informaci6 a la gent de manera diferent. Segurament el
problema dels telenoticies i dels diaris és que no parteixen d’una agenda per joves. Al TN no
et diu el que estda comentant tothom a la xarxa. Per tant, hem de parlar d'aquestes coses que
passen o intentar fer algun informatiu que introdueixi coses que ens interessen a tota la
societat, perd que son molt propies del mon jove. Un dating que passi només a les xarxes,

concursos de carrer, un talent, etc.

Al final, els formats no son diferents, la forma de presentar-ho si. Hi ha una forma de
presentar-ho que va vinculada a dues coses, una, que és generacional i, I’altra, que és la propia
del mitja, €s a dir, basada a TikTok. Per exemple, els de I' APM son I'éxit de la Corporacié que
tenim a TikTok, ens van donar un premi. El director de I'APM em deia: “quan vam comengar
a fer videos a TikTok feiem, seguint la logica de I’APM, una introduccio, un video i un epileg,
i els videos duraven un minut aproximadament”. El mitja i 1’algoritme dicten unes coses, la
part generacional te’n marca unes altres. Has d’anar adaptant el contingut, pero al final, el

genere €s el mateix, no hi ha gaire cosa diferent.

I sobre el Twitch, en general, els participants del nostre focus group no eren gaire
consumidors de la plataforma. Quina franja d’edat creus que esta més present en aquest

format?

No ho sé, jo crec que Twitter és una cosa molt “guai” si ets algi com 1’Ibai Llanos, perd no ho
¢s tant per la resta de la gent. La majoria dels creadors a Twitch no son vistos per ningu. I
evidentment, hi ha una scrie d'streamers que tenen molt €xit, una comunitat vinculada al
gaming que funciona a part, i moltes coses altres coses. Perd a I'hora de fer contingut una
mica conscient, com el projecte de la Kings League o el que fa I’Ibai, aix0 respon a molt

poques persones. I, en realitat, amb les dades que tenim nosaltres, Twitch esta llunyissim. Ara
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mateix, TikTok és la que més hores ocupa i més funciona i més creix. Instagram esta molt bé,
Twitter ha repuntat i, després, la gran resistent és Youtube, que ho fa servir tothom. Es el
repositori on trobes les coses, un videoclip, el tall de La Resisténcia o el professor que
t'explica com es fa una derivada. Aleshores, molts joves, consumeixen moltes hores de
Youtube en formats molt diferents. Perd Twitch era 1Miltima amb molta diferéncia, quedava
molt lluny respecte a aquestes plataformes. A part, s un espai ultra incomode pel catala, costa
molt generar contingut en catala. Euforia €s el compte de Twitch amb més seguidors i quan
fem la Watch Party els divendres estem movent-nos en audiéncies superpetites. L'inic que
van funcionar va ser I’streaming dels castings finals, que vam retransmetre en directe a la
televisio i Twitch, perd només vam aconseguir una audiéncia simultania d'uns 1.500. I si, en

el conjunt crec que vam arribar a quasi 30.000 usuaris connectats. I esta molt bé.

Pero jo em qliestiono les audiéncies més grans, ¢s a dir, que I’Ibai arribi a les 80 o 90 mil
persones, tenint en compte que treballa sobre una audiéncia immensa de 500.000 milions de
persones. 90 mil persones, en un format de televisio, no duraries ni dos dies amb aquest
nombre d’espectadors. El Hormiguero arriba als 2 milions cada nit. Aquesta gent tenen una
dimensi6 que a Twitch els hi funciona, perd que va molt més enlla, perque a Youtube tenen
milions de visualitzacions, que €s on realment rasquen. Pero, jo crec que Twitch és una
plataforma molt incomoda, que funciona bé perque hi tens el directe, perd no sé com anira. A
nosaltres ens ha funcionat molt malament i em consta que a altres televisions que han provat
de fer coses a la plataforma també. Nosaltres vam tenir un projecte de generar una graella de

continguts a Twitch, 1 per sort ho vam parar perqué hagués sigut un desastre.

A més, normalment molts cops els millors moments de Twitch acaben a TikTok. No et
connectes al Twitch perqué no es genera tant interes, pero els highlights els acabes

consumint igualment des d’una altra plataforma.

Clar, hauries d’estar connectat les 4 hores per veure els millors moments. Nosaltres no anem
per aqui. O sigui, en realitat tinc moltes ganes de veure el vostre treball perqué segur que
aprendré bastant més del vostre treball que vosaltres a mi. Pero tinc molta curiositat per veure

el que heu fet.

Bé, nosaltres estem acabant de fer entrevistes i els focus groups per poder plantejar la

proposta d'accions definitiva i veure si ens allunyem gaire del que vosaltres també al
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cap. No tenim pensat desvincular-nos de la televisio, sino agafar els programes de TV3 i

fer-los més atractius a les xarxes, apropar els joves a la televisio.

Aix0 esta bé perque, per exemple, Euforia aquest any el vam plantejar com a transmédia, perd
no ho hem fet del tot bé. La televisid és molt incomoda per aquestes coses i, al final, la
diferéncia entre un transmedia i un crossmedia és que, una estratégia transmedia intenta
aconseguir un univers molt connectat i que, per tant, per entendre la seva globalitat narrativa
has de veure a tot arreu on esta. I nosaltres ens hem quedat en un crossmedia, on fem alguna
cosa creuada, pero que encara esta poc cohesionada. I nosaltres hem generat un equip exclusiu
per gestionar les xarxes d'Euforia, dins 1'equip del programa d’Euforia hi ha l'equip encarregat
del programa i I’equip exclusivament per xarxes. Vam buscar un parell de noies que fessin de
streamers 1 tiktokers 1 que fossin elles les cares digitals d’Euforia les que et presenten el
contingut. Vam comencar centrant molt l'estratégia digital a Twitch perque veniem de
I’herencia de 1'any passat, perd després vam decidir tirar cap a TikTok i Instagram, on estem
fent bastants bons numeros. A Instagram tenim molts milions de reproduccions, crec que

estavem a 7 o 8 milions de reproduccions sumades en tot el que portem.

A TikTok no ens esta funcionant tan bé, no vam posar-li tot el “carinyo” que voliem perque
encara estavem presoners de Twitch. I Instagram té una cosa terrible i €s que quan comences a
l'algoritme et dispara, perod després ja no. Vam comencar molt motivats perque de cop 1 volta
teniem un video a 600.000 visionats, perd més tard l'algoritme comenga a tractar-nos
malament i ara ens esta costant molt arrencar en segons quines coses. Pero si que, en aquests
continguts on hi ha els joves, és important ser-hi 1 fer apostes arriscades. Estem mirant de
treure un videojoc de Crims, i a I’inici Zona Franca ens funcionava molt bé perque hi havia en
Joel, que és una figura de Twitter 1 generava molta interaccié en aquesta plataforma. Pero és
clar, a Twitter no hi son tots els joves. En els programes que identifiquem que poden tenir exit
a les xarxes, ja ho fem. Pero, per exemple, no sé qué podriem fer amb el Tot es mou perque
funcioni. Amb els programes que creiem que poden funcionar intentem posar-hi un equip. A
la televisio és facil fer second screen a Twitter perqué hi ha molts redactors, perd és molt
dificil fer contingut nadiu en video. Necessitariem que entréssiu molts joves a la televisio i

féssiu el contingut com es fa avui en dia, perqué amb les dinamiques que hi ha ara costa.
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Aix0 és una de les coses que ens van comentar a nosaltres al focus group, que els
participants trobaven que el vocabulari i el to de comunicacié que utilitzava TV3, més
formal i poc juvenil, era poc atractiu i els feia estar més distants. El llenguatge que fan
servir els joves normalment és més picat i arriscat. A més, per molt que els adults
intentin comunicar de manera propera als joves, el contingut continua estant pensat o

comunicat per un adult. I aixo els fa desconnectar de la cadena.

Es clar, la televisié esta envellida des de dins, és a dir, 1’Oscar Escuder i jo som els joves de la
televisio. Hi hauria d’haver molta més gent jove, pero l'estructura de la casa és la que és i la
majoria de la gent és de més de cinquanta anys. Hem d’intentar fitxar gent jove, pero costa,
perqué en les coses publiques és molt dificil. Ara el que esta fent el meu departament és
intentar identificar la gent de la casa que té la capacitat de crear contingut per xarxes. Llavors,
si jo descobreixo que hi ha un auxiliar de produccid a no sé on, I’intento agafar. Pero després,
en els equips com Euforia o Zona Franca que son coproduccions o produccions associades
amb coproductores, el que fem ¢és tenir un equip amb gent de vint anys que ja esta acostumada
a fer aquest tipus de continguts. Perque si no, no té cap sentit. No es pot posar una persona de
50 anys a parlar com si en tingués vint. Aixo, amb els projectes que son de productora €s més
facil perque els hi diem 1’equip que ha de tenir en compte, i crec que aquesta €s la via, perque
amb els productes que son propis de la casa és molt dificil, ara mateix, amb l'estructura de la

gent que tenim.

12.3. Transcripcio entrevista Jordi Catala

Aquesta entrevista es va realitzar a Jordi Catala el 21 de marg¢ de 2023 per correu electronic.

Quantes hores de programacio té TV3 i quantes d'aquestes hores estan dedicades al

public juvenil?

Abans d'entrar a contestar les vostres preguntes, potser cal que centrem el debat. Quan parleu
de public jove, a quin tipus de public us referiu? Us sembla bé que, per acotar-ho, parlem

sempre del public de 13-24 anys?

Com sabeu, la CCMA t¢é 4 grans cadenes (TV3, 324, Esport3 i SX3/33) fa més d'una década

va crear també el canal 3XL que si que anava adregat especialment al public jove, no tan
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ampli com la franja 13-24, pero si el public 13-18. Actualment, el nou SX3 té una franja (X3)
on s'inclouen continguts pensats pel public de 9 a 14 anys. Per a la resta, TV3 ¢s el canal
generalista de la Corporacid, de manera que no crea continguts pensats especialment per al
public jove. Tot 1 aix0, hi ha continguts que si tenen una afinitat més elevada entre aquest

tipus de public.

Entenc que per aquesta analisi, sempre us referiu a TV3, no als canals que conformen la
CCMA. En el cas de TV3, com en totes les cadenes, estem parlant de 24 hores al dia per set

dies a la setmana, aixo significa un total de 8.760 hores I'any.

Com us deia, els continguts de TV3 no estan pensats per a un public jove, pero si que hi ha
continguts que soén consumits per aquest tipus de farget. Podem pensar en programes com
Euforia, Merli, Les de I'hoquei, Crims (tot i que aquest ha estat una sorpresa), APM, Polonia,
Zona Zaping, Zona Franca, Joc de Cartes, Cover, Tot sén problemes, Manduka, Euforia

Dance, Oh Happy Day!, Crackovia, etc.

Tots aquests programes s'han emes en temporades diferents, de manera que, amb nimeros
aproximats, donat que estem fent una assignacié de programes adrecats als joves que pot ser
subjectiva, estariem parlant que l'any 2022, de les 8.760 hores d'emissio, unes 500 (506) van

estar dedicades a programes adregats a public juvenil.

Tens algun llistat de programes que s'han fet pels joves al llarg dels anys, per poder-ne

fer un grafic de I'evolucio?

Com us he posat abans, hi ha un seguit de programes que, tot i no estar pensats expressament
pels joves, han tingut forca afinitat amb aquest col-lectiu: Euforia, Merli, Les de 1'hoquei,
Crims (tot 1 que aquest ha estat una sorpresa), APM, Polonia, Zona Zaping, Zona Franca, Joc
de Cartes, Cover, Tot son problemes, Manduka, Euforia Dance, Oh Happy Day!, Crackovia,
El Foraster, El suplent, Bricoheroes, Adolescents XL, El punt D, Matriculats, Coolhunters,
Merli: sapere aude, Polseres vermelles, Benvinguts a la Familia, Manuel de Supervivéncia,
Natura Savia, No te la fotis, o programes historics com Plats bruts, Els joves, Sputnik,

Mikimoto Club, etc.
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De la programacio actual, quins programes estan dirigits al public jove?

Aquest any 2022, els programes amb més afinitat al public jove son: Euforia, Crims, APM?,

Polonia, Zona Franca, Joc de Cartes, Cover, Tot son problemes i Euforia Dance.

De cara a la programacié d'aquest 2023, havieu detectat aquest problema de

desconnexio amb el public jove? Hi ha programacio dirigida i pensada pel public jove?

De cara al 2023, la politica de TV3 és buscar el public jove a les noves plataformes. Es una
realitat que el public jove no desconnecta de TV3 sin6 que desconnecta de la televisio en
general. El public jove s’acosta a noves plataformes com les OTT (Netflix, Amazon Prime
Video, Disney, etc.) pero també¢ a altres maneres de consumir continguts com TikTok o Twitch

1 gasta més temps en xarxes socials com Instagram, Be Real, etc.

12.4. Enquesta

Preguntes d’identificacio:
1. Edat (en nimero) (entre 18 i 25 anys)
(Text de resposta curta)

2. Geénere (Resposta unica)
- Femeni
- Masculi
- No binari

3. Lloc de residéncia (en temps total o parcial) (Resposta multiple)
- Alt Pirineu i Aran
- Lleida
- Terres de I’Ebre
- Camp de Tarragona
- Barcelona ciutat
- Area Metropolitana de Barcelona
- Catalunya Central
- Girona
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Bloc 1: TV3 programacio i xarxes socials:

1. Mires TV3? (Resposta unica)
- Si
- No

2. Mires o has mirat algun d’aquests programes? (Resposta multiple)

- APM - Polonia

- Alveus - Mood Z

- Bojos per Moliere - Sense ficcio

- Bricoheroes - Telenoticies

- Cites - Tot son problemes
- Cover - Un dia de partit

- Crims - Zona franca

- El Foraster - Zona Zaping

- Esta passant - 30 minuts

- Euforia - Cap de les anteriors
- Joc de Cartes - Altres

3. Creus que TV3 és atractiu pel public jove? (Resposta unica)
- Si
- No

4. Per qué? (Opcional)
(Text de resposta llarga)

5. Segueixes TV3 a les xarxes socials? (Resposta Uinica)
- Si
- TV3 no, pero si xarxes d’alguns programes en concret
- No

6. Quines xarxes socials utilitzes? (Resposta multiple)
- Instagram
- Facebook
- Twitter
- TikTok
- Bereal
- Twitch
- Youtube
- Altres
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7. Consumeixes contingut audiovisual en catala? (resposta unica)
- Si, informatiu
- Si, d’entreteniment

Si, els dos

No, cap dels dos

8. Podries dir el nom d’alguns creadors de contingut (influencers) en catala que et
sonin o que segueixis?

(Text de resposta llarga)

Bloc 2. Proposta

La idea del nostre TFG ¢és fer una proposta per apropar TV3 al public jove. Per fer-ho, volem
crear una comunitat a les xarxes socials (diferent als comptes actuals de TV3) on es generi
conversa, s’interactui 1 es crei un espai de joves a joves (llenguatge 1 referents joves). En
aquesta es comentara el contingut, tant de la programacié de TV3 com altre contingut
exclusiu.

1. Valora de I’1 al S la importancia de la interaccio amb la resta d’usuaris a I’hora
de crear aquesta comunitat:

De 1’1 al 5 (sent 1 menys important i sent 5 més important)
(Resposta unica)

2. Valora de I’1 al 5 la importancia que el contingut sigui en catala a ’hora de crear
aquesta comunitat:

De I’1 al 5 (sent 1 menys important i sent 5 més important)
(Resposta tnica)

3. Valora de I’1 al 5 la importancia que hi hagi referents i portaveus a I’hora de
crear aquesta comunitat:

De 1’1 al 5 (sent 1 menys important i sent 5 més important)
(Resposta unica)

4. Quin tipus de format t’atrau més? (Resposta multiple)
- Textos
- Videos
- Fotos
- Blogs
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Podcasts
Streaming
Altres

5. Quin tipus de contingut t’agradaria trobar-hi? (Resposta multiple)

Informatius i actualitat

Entreteniment

Safareig

Humor

Cultura (musica, teatre, cuina, etc.)

Esport

TV3 des de dins (darrere les cameres, actors i actrius, programes, etc.)
Challenges 1 reptes

Sortejos

Participaci6 del public

Col-laboracions (influencers 1 altres personatges reconeguts)
Preguntes i respostes

Entrevistes

Altres

6. Tens alguna altra proposta, reflexié o consideracio? (Opcional)

(Text de resposta llarga)

12.5.

Aplicacions logotips

De cada tipus d’aplicacio, n’hem realitzat diversos exemples per tal de mostrar com quedarien

els tres tipus de logotips aplicats.

Aplicacions a les xarxes socials

El perfil de Nova Era a les xarxes socials d’Instagram, Twitter i TikTok. Observem el nom

d’usuari (@nova3ra), i el possible hashtag #nova3ra.
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Instagram

Novadra % Siguiendo v~ Enviar mensaje oo
3657 publicaciones 50 mil seguidores 133 seguidos
Nova Era

Comunitat digital jove de TV3 #Nova3ra

Twitter

NfQJVA
RA

I 1 Seguint

Nova3ra &

@Nova3dra

Comunitat digital jove de TV3 #Nova3ra

® Barcelona (2 tv3.cat/novaera Data en qué s'hi va unir: juny de 2023

421 Seguint 60m Seguidors

TikTok

Nova3ra @

Nova Era TV3

{ Mensajes J ¥

14 Siguiendo 35K Seguidores 1M Me gusta

Comunitat digital jove de TV3
#Nova3ra
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Aplicacions a la pagina web de TV3

A la pagina web de TV3, apareixeria una nova seccio sobre la comunitat digital de joves Nova

Era.

I 3 SAOSYA | NOTICIES ~ ESPORTS  CULTURA  ELTEMPS DIRECTES ¥ ALACARTA v 0O ' somica

Programes A-Z  Programacio @alacarta Més Directes: %3 E24a $9G (E34

KA
W

CATMLUNYA | NOTICIES ~ ESPORTS | CULTURA | ELTEMPS DIRECTES ALA CARTA ¥ O  sotica

RADIO

|
A
w

Programes A-Z  Programacié @alacarta Més Directes: \\3 E24 3983

KA
w

CATALUNYA

NOTICIES ESPORTS CULTURA EL TEMPS DIRECTES v ALACARTA v

|
A
w

" riDIO

Programes A-Z  Programacid @alacarta Més Directes: §3 F24 38

y
(4%
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Aplicacions a la televisio al canal de TV3

A continuacid, un exemple del logotip de Nova Era com a segell als programes de televisio de

TV3 amb més afinitat pels joves.
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