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a EVA, plataforma digital de la CCMA que promou ['Us del catala en I'entorn digital.
A partir d'una analisi estrategica i de la informacié obtinguda mitjancant enquestes,
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Este Trabajo de Fin de Grado desarrolla una campafa publicitaria interactiva para
EVA, plataforma digital de la CCMA que promueve el uso del catalan en el entorno
digital. A partir de un analisis estratégico y de la informacion obtenida mediante
encuestas, entrevistas y una base de datos propia, se elabora una propuesta
comunicativa basada en el embudo de ventas. El objetivo es fortalecer la presencia
del catalan en redes sociales y posicionar a EVA como referente en la promocion
linguistica y cultural. El proyecto combina teoria y practica para crear una campafa
efectiva y con impacto social.

Anglés:

This Bachelor's Thesis develops an interactive advertising campaign for EVA, a
digital platform by the CCMA that promotes the use of Catalan in digital
environments. Based on a strategic analysis and insights gathered through surveys,
interviews, and a proprietary database, a communication proposal is crafted using
the sales funnel model. The goal is to strengthen the presence of Catalan on social
media and position EVA as a benchmark in linguistic and cultural promotion. The
project combines theory and practice to create an effective campaign
with social impact.

Universitat Autonoma de Barcelona




TRABAJO DE FIN DE GRADO

23/

Eva como Plataforma Emergente: Anadlisis del Impacto
Comunicativo y Propuesta de Campaiia Estratégica

Naomi Beatriz Morinaka Arias

Tutor: Jorge Menal Casas
Comunicacioén Interactiva
Universidad Auténoma de Barcelona
2024-2025



indice

1. INTRODUGCION..........covreerritsieneeere s ssese e e s e s sss e ssssssse s sas s ssensssessssesssssssnns 4
2. MARCO TEORICO ......couciiuierineicesissessssesssse s sesssss s ssssssssssssesssssssssssssssssssssssans 5
2.1.0rigenes Yy @ntECEUEBNIES ........ocooiiiiiiiiiiiii et 5
2.1.1. Definicion de EVA ... ettt 5

2.1.2. Origen y propoSito iNICIAI ........cooiiiiie e 11

D2 I T ¥ o] ToTo T o] o) =1 1Y/ J USSR 12

2.1.4. Potencial de CreCiMIENTtO ..........oiiiiiiiie e 14

2.1.5. Impacto Cultural Y SOCIAN.........coeiiiie e 16

2.2. DAFO - previo a la investigacion de CampO............uuuueeueieiiiiiiiiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 18
2,20 FOIAIEZAS. ...t 18

B 0 1= o] o= o [T SRR 18

2.2.3. OPOMUNIAAAES .....eeeieceee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeaeae s e et ab i ns 19

2,24, AIMENAZAS. ....cei ittt 19

2.3. Analisis de [a COMPEIENCIA. ........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiii e e e e eeeeeeeees 20
2.3.1. CompetencCia dir€CHa ......cccooiiiii e ————— 20

2.3.2. Competencia iNAIrECTA. ..........oooii i —————— 23

2.4. Analisis de StaKENOIABIS ............cooiiiiieee e 24
2.4.1. Audiencia Joven Catalana.............ocuuiiiiiiiiii e 25

2.4.2. Creadores de Contenido en Catalufia............coocuiiiiiiiiiiiii e 27

2.4.3. Asociaciones Culturales y Educativas Catalanas...........ccccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 29

2.4 4. Instituciones publicas que promuevan la lengua catalana.............cccccccieeiiiiiiiiciiiiee. 32

3. INVESTIGACION DE CAMPO..........courrimrreerrienseesessssssssssssssssssesssssssssssssessssssns 34
K I IO 1Y 1= (o T o] (o T = N OO PPPPP S PPP 34
3.2. Investigacion Cuantitativa ............oocuueiiiiiiiii 36
3.2.1. ENCUESTA ONIINE....ciiiiiiiiii et e e 36

3.2.2. ANAIISIS A€ A0S ..o 39

3.3. Investigacion CualitatiVa ..............ooouuiiiiiiiii e 47
3.3.1. Entrevistas a profesionales del SECIOr..............ooooiiiiiiiiiiiccccee e, 47

3.4. Conclusiones finales investigacion de CampPoO ...........coooiiiiiiiiieei e 54
3.5. DAFO - final posterior a la investigacion de campo...........cccceeeeeeeiiiciiiiieee e 58

S o 50 = 020 I Y 59
4.1. Introduccion Y JUSHIFICACION .........eeiiiiiiiiiiii e 59
4.2. Brand WHHEEI ............eeeeeiiiieeeeee ettt 60
.27, PrOPOSITO .ottt e e e e e e e e e e e et e e —— b ———————— 60

4.2.2. MISION ... e e 60



4.2.3. VISION ... 60

4.2.4. CreeNnCias A MAICA .....uuuuieiiieaa et e e e e e e e e e ettt ettt e e e e e e e e e s e neeeeeeeeeaaaaeaeeaaannneeneeees 60

TR - (o = USRS 61

4.2.6. Personalidad d€ MArCa .......coouee ittt e e e e e e e e e e 61

4. 2.7. TONO AE VOZ ..ttt ettt e e oo e e e ettt e e e e e e e e e e e e e neeeteeeeeeeaaeeeeaaaannnnnnneees 61

4.3. Analisis estratégico y del @ntOrnO ............ueiiiiiiiiiii e 62
I Bt O I 1 SRR SS 62

4.3.2. ANAIISIS del ©NTOINO ...ttt e e e e e e e e e e 66

4.4. Nueva identidad visual de EVA ... e 68

4.4 1. Justificacion del cambio de identidad visual...............ooeieiiiiiiiiii 68

4.4.2. Naming y pOSICIONAMIENTO ....eeeiiiiiiiiiiiiie ettt e e e e et e e e e e e e e e e e eeeeas 70

4.4.3. COlOreS COMPOIAtIVOS .....cieieiiiee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeaeaea e s b ns 71

g N o ToTo | = 11 £= YA ot ] (o] =1 USSR 72

4.4.5. NUEVO l0gotipo ¥ VariaNtes .....ccei it e e 73

4.4.6. Aplicaciones graficas DASICAS. .......ccuuiiiiiii e 74

4.5. Objetivos generales del ProyECtO............uuuiiiiiiiiiiiiiie e 76
4.6. Organigrama de las estrategias. ..o 77
4.7. Estrategias por ODJELIVO ...........uiiiiiiiii e 78
4.8. Calendario d€ ACCIONES ...........ueiiiieeiiiiiiiieieee e e e e ettt e e e e e e e s e e e e e e e e s e nnneeeeeeaeeeaanns 94
4.9, PreSUPUESTO ....coo i 95
40, KPS e 96

5. Conclusiones de la investigacion..........cccccimni i 98
6. ConCluSIiONEeSs PErsONAIES.........ccccceevmmmmmmmrrrrrrrrrrr e e resss s s s sssssss s ssss s sssssnnnnnnnnnes 100
7. Bibliografia.........ccciiiiiiiiii e ———— 101
RN 1= o L= 105
G Tt O Y o Lo 1= = 105
I == 11T [N = (o 1 109

TR T = 01 (=N V=) c= T PP 109



1. INTRODUCCION

En la era digital, las redes sociales son mucho mas que un lugar para compartir fotos o
interactuar con amigos. Se han convertido en una herramienta clave para que marcas
y empresas conecten con su publico de una manera auténtica y directa.

Este Trabajo de Fin de Grado plantea crear el disefio de una campafa publicitaria
interactiva para la plataforma EVA, una iniciativa pionera de la Corporacié Catalana
de Mitjans Audiovisuals (CCMA). EVA es un canal digital que se posiciona como un
puente cultural y linguistico entre la Generacion Z y el idioma catalan, a través de una
presencia dinamica en plataformas como TikTok, Instagram y YouTube.

El objetivo principal de este proyecto es desarrollar una campafa que potencie el
alcance y la fidelidad del publico hacia EVA, consolidandola como una referencia en
el panorama juvenil catalan. El proyecto pretende demostrar como las tendencias
digitales pueden aprovecharse para fortalecer la identidad linguistica y cultural en un
entorno digital globalizado.

El desarrollo de la campaia busca fomentar la interaccion, maximizando el impacto de
la plataforma en redes sociales y en otros espacios clave. Estas estrategias buscan
no solo captar nuevas audiencias, sino también consolidar la relacion con los usuarios
actuales, garantizando una conexién emocional y cultural duradera.

En definitiva, este trabajo combina un analisis tedrico con la implementacion practica
de una campania publicitaria que impulse a EVA como un referente en el ecosistema
digital catalan. El objetivo no es solo fomentar el uso del catalan en el mundo digital,
sino también posicionar a la plataforma como un ejemplo de éxito en la promocion
cultural y linguistica.



2. MARCO TEORICO

2.1. Origenes y antecedentes

En un mundo donde las plataformas digitales son cada vez mas importantes y las
nuevas generaciones lideran la creacion de contenido, EVA se presenta como un
referente innovador para promover la lengua y la cultura catalana. La plataforma busca
ser un punto de encuentro entre los creadores de la Generacion Z y su audiencia,
adaptandose a las tendencias actuales que priorizan la autenticidad, la inmediatez y
la conexion directa.

El analisis de los origenes y antecedentes de EVA es fundamental para entender su
relevancia cultural, social y tecnolégica. A través de este apartado, se explorara qué
es EVA, como surgio, a quién se dirige y por qué tiene el potencial de convertirse en
un modelo clave para el contenido interactivo en catalan.

2.1.1. Definicién de EVA

EVA es el nuevo canal digital dirigido al publico joven catalan. “Una plataforma digital
de la Corporacion Catalana de Medios Audiovisuales con contenidos en abierto”
(Wikipedia, s. f.).

Los habitos de consumo evolucionan constantemente, y las formas de llegar a una
audiencia amplia cambian radicalmente a lo largo de los afios. En respuesta a estos
cambios, las plataformas han adaptado sus estrategias, y EVA, como nuevo proyecto
juvenil, ha optado por combinar su presencia en la plataforma de television a la carta
3cat con la creacion de contenido exclusivo para redes sociales: TikTok, Instagram y
YouTube (El Periédico, 2024).

En 2025, EVA mantiene una presencia activa en TikTok bajo el usuario @someva__.
En esta plataforma podemos encontrar contenido diario en formato de videos cortos.
Estos incluyen fragmentos de programas mas extensos, como podcast o entrevistas
disponibles en 3cat, asi como contenido exclusivo, como entrevistas callejeras o
colaboraciones con influencers catalanes (Vilaweb, 2024). Estas colaboraciones, con
figuras que cuentan con un alto nivel de apoyo en sus comunidades digitales, permiten



a EVA ampliar su alcance entre el publico joven. Actualmente, EVA cuenta con mas de
70.000 seguidores en TikTok, consolidandose como su red social con mayor impacto.
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Figura 1. Perfil de TikTok EVA [@someva__]. Fuente: https://www.tiktok.com/@someva__

Por otro lado, en Instagram, EVA publica principalmente videos en formato Reels,
que presentan fragmentos de su contenido mas largo. A diferencia de TikTok, esta red
social también se utiliza para compartir imagenes y publicaciones exclusivas llamadas
posts, creadas para ofrecer informacion breve y visual. Los posts suelen incluir enlaces
a un linktree, que redirige a diferentes recursos, como articulos completos en el blog
de EVA alojado en la plataforma 3cat. Desde el linktree, los usuarios también pueden
acceder facilmente a las demas redes sociales de EVA, como TikTok o YouTube.

Ademas, EVA utiliza las historias de Instagram para compartir contenido de forma
dinamicay en tiempo real, manteniendo una comunicacion constante con su audiencia.
Las historias diarias permiten actualizaciones rapidas, logrando asi una conexién mas
directa y frecuente con su publico.
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Figura 2. Perfil de Instagram EVA [@someva__]. Fuente: https://www.instagram.com/someva__

En la plataforma de video YouTube, EVA publica resumenes de entrevistas y podcast
que estan disponibles en su version completa en la plataforma 3Cat. Esta estrategia
esta disefiada para cuidar a un publico que dispone de menos tiempo para consumir
contenidos de larga duracién, como videos de mas de una hora. Estos formatos mas
breves permiten que el contenido se adapte a las necesidades individuales de cada
usuario, asegurando su relevancia y manteniendo un alto nivel de consumo.

EVA

@SomEVA - 13,5 K suscriptores - 2,1 K videos

tiktok.com/@someva__y 2 enlaces mas

Q Suscrito

Videos Shorts Endirecio  Listas

Populares Mas antiguos

Figura 3. Perfil de YouTube EVA [@SomEva]. Fuente: https://www.youtube.com/@someva
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Por otro lado, tenemos 3Cat, una iniciativa de la Corporacién Catalana de Medios
Audiovisuales (CCMA) que busca centralizar y modernizar la oferta audiovisual
publica de Catalufia. Lanzada con el objetivo de adaptarse a las nuevas demandas
del consumo de contenido a la carta, 3Cat combina en un Unico espacio digital todos
los recursos audiovisuales producidos por la CCMA, como programas de television,
series, documentales, pdédcast y contenido exclusivo (El Peridédico, 2023). En esta
plataforma, los usuarios pueden acceder gratuitamente a una amplia variedad de
formatos, disefiados tanto para el consumo en dispositivos moviles como en pantallas
tradicionales.

El catalogo esta organizado por formatos, contenidos tematicos y targets, pensado para
que los usuarios siempre encuentren algo de su interés. A finales de afio cuenta con
688.000 usuarios registrados y se han realizado mas de 30 millones de reproducciones
de video y audio (Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, 2023, p. 81).

La integracién de 3Cat con dispositivos moviles y televisores inteligentes, a través
de aplicaciones dedicadas, permite un acceso sencillo y comodo para los usuarios
(Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals, s. f.). Este enfoque multicanal asegura
que los contenidos de la CCMA estén disponibles en cualquier momento y lugar,
ampliando su alcance.

El diseno intuitivo y la variedad de formatos convierten a 3Cat en un espacio ideal para
el consumo de contenidos audiovisuales “a la carta”, adaptandose a las necesidades
de las nuevas generaciones. Su accesibilidad en catalan refuerza la identidad cultural
y linguistica, siendo un punto de referencia para quienes buscan entretenimiento e
informacion en esta lengua.

NOTICIES ~ ESPORTS | BOTIGA  CORPORATIU
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Figura 4. Perfil de 3Cat [Eva]. Fuente: https://www.3cat.cat/3cat/eva/
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Figura 5. Perfil de 3Cat [Eva]. Fuente: https://www.3cat.cat/3cat/eva/

Segun la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (s. f.), “La CCMA es el ente
publico encargado de gestionar los medios audiovisuales de la Generalitat de
Catalunya, incluyendo TV3, Catalunya Radio y sus respectivas plataformas digitales.
Lo hace en cumplimiento de su mision de servicio publico y con un firme compromiso
de calidad, independencia y promocion de la cultura y la lengua catalana.”

Ademas, la CCMA forma parte de diversas iniciativas internacionales, como la Unién
Europea de Radiodifusion (UER) y CIRCOM Regional, que promueven la cooperacion
en la produccion e intercambio de contenidos audiovisuales (Corporacioé Catalana de
Mitjans Audiovisuals, s. f.).

Para EVA, 3Cat representa mucho mas que un espacio donde alojarse, es una
herramienta esencial para distribuir contenido en formatos largos, como podcasts
completos o entrevistas, complementando las publicaciones mas breves de sus redes
sociales. Como parte de la oferta de 3Cat, EVA se beneficia de esta infraestructura
digital, que le permite encajar sus programas mas extensos y aumentar su presencia
en redes sociales. Esto refleja la capacidad de la CCMA para innovar y adaptarse,
asegurando que su contenido llegue a publicos diversos con una propuesta sélida
y de calidad. La accesibilidad y el disefio intuitivo de 3Cat han facilitado a EVA la
consolidacion de su identidad como canal juvenil, alineada con los valores de la
CCMA: pluralidad, proximidad y servicio publico.

El siguiente grafico muestra la evolucion del importe neto de la cifra de negocios de la
Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals y sociedades dependientes (Corporacio
Catalana de Mitjans Audiovisuals, 2023) durante los afios 2020 a 2023, incluyendo


https://www.3cat.cat/3cat/eva/

el porcentaje del importe neto de la cifra de negocios proveniente del segmento de
medios digitales.

Segmentacién de ingresos 3cat (2020-2023;k€)
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Figura 6. Grafico de segmentacion de ingresos 3Cat. Fuente: Elaboracién propia.

El grafico muestra la segmentacion de ingresos de la Sociedad entre los afios 2020 y
2023, expresada en miles de euros (k€). Se representan dos categorias de ingresos:

» 3Cat (0 la Sociedad) ex-Medios digitales:
En color rojo, que corresponde a la mayor parte del importe neto de la cifra de
negocios.

+ Medios digitales:
En color amarillo, que representa una proporcion menor

Los ingresos totales de 3Cat muestran una tendencia de crecimiento moderado
entre 2020 y 2023, alcanzando su punto maximo en 2022. Durante este periodo, los
ingresos de “3Cat ex-Medios digitales” se mantienen practicamente constantes en
términos proporcionales, representando entre el 96,2% y el 96,8% del total. Por su
parte, el porcentaje de ingresos provenientes de medios digitales aumenta ligeramente
del 3,2% en 2020 al 3,8% en 2021 y 2022, aunque desciende al 3,5% en 2023. El
grafico refleja como los medios digitales siguen siendo una proporcion pequefa en
comparacion con el total de 3Cat.

Seria conveniente disponer de los datos correspondientes al afo 2024, ya que

permitirian analizar con mayor precision el impacto de EVA, ya que fue lanzado
en 2023. Dicha informacion ayudaria a determinar si esta iniciativa ha contribuido
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significativamente al crecimiento de la plataforma 3Cat, permitiéndonos evaluar si
los objetivos planteados con EVA han sido alcanzados de forma 6ptima. Debido a
la ausencia de estos datos, hemos analizado el periodo 2020-2023 para entender la
evolucion previa y tener una base para comparar los resultados futuros.

2.1.2. Origen y propésito inicial

EVA surge como una respuesta de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals
(CCMA) a la necesidad de recuperar un espacio audiovisual en catalan para los
jévenes. En 2012, la CCMA cerr6 el canal juvenil 3XL debido a la crisis econdémica,
lo que supuso una medida impopular, pero necesaria para reducir gastos en un
contexto de fuerte recorte presupuestario. Este cierre marcé el fin de 12 afios de
contenidos diseflados especificamente para jovenes, lo que dejé a una generacion
sin referentes audiovisuales en catalan durante su transicion a la etapa adulta. Segun
expertos, esta ausencia contribuydé a una disminucion del uso social del catalan
entre los jovenes (Vilaweb, 2024).

El cierre de 3XL signific la pérdida de un espacio clave para la normalizacion del
catalan entre los jovenes, un segmento especialmente susceptible al desplazamiento
linguistico. Diversos estudios y expertos en sociolinguistica sefialaron que la ausencia
de referentes audiovisuales en catalan contribuy6é a una disminucion significativa
del uso social del idioma entre los jovenes, que optaron por consumir contenido
mayoritariamente en castellano o inglés, lenguas predominantes en las plataformas
digitales y redes sociales (Vilaweb, 2024).

La desaparicion de 3XL no solo dejé un vacio cultural y linguistico, sino que también
evidencio la necesidad de estrategias nuevas para conectar con el publico juvenil.
En este sentido, EVA fue lanzado en 2023 como parte de la nueva plataforma 3Cat,
integrandose en una oferta digital mas amplia que combina contenido a la carta
y redes sociales. EVA se cred para responder a un doble propdsito: por un lado,
fomentar la lengua catalana entre las nuevas generaciones, y por otro, adaptarse
a los cambios en los habitos de consumo de contenidos, donde plataformas como
TikTok, Instagram y YouTube son las protagonistas (El Periddico, 2024).

Desde su lanzamiento, EVA ha trabajado para conectar con el publico joven a través
de formatos atractivos y accesibles, como videos cortos, entrevistas y colaboraciones
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con creadores de contenido relevantes en Cataluna. Su objetivo principal es
recuperar el espacio perdido en la representacion juvenil del catalan, convirtiéndose
en un canal que fomenta el uso de la lengua en contextos cotidianos y digitales.
Ademas, gracias a su integracion con la plataforma 3Cat, ofrece contenido mas
extenso, como pddcast y documentales.

Apesar de su corta trayectoria, EVA ha conseguido captar una audiencia en crecimiento
en plataformas como TikTok e Instagram, demostrando su capacidad para conectar
con jovenes que buscan contenido dinamico, accesible y culturalmente significativo.
Desde su creacion en 2023, refleja el compromiso constante de la CCMA por asegurar
que la lengua y la cultura catalana tengan un lugar destacado entre las nuevas
generaciones, adaptandose a los retos del panorama mediatico actual.

Con un enfoque fresco e innovador, EVA no solo recupera el espacio vacio por el
cierre de 3XL, sino que se consolida como un referente en la promocion de la identidad
catalana dentro del ecosistema digital.

2.1.3. Publico objetivo

EVA esta dirigida principalmente a la Generacion Z, jévenes de entre 18 y 25 afios,
que combinan una gran variedad de intereses con una conexion profunda al mundo
digital. Este publico se caracteriza por buscar contenido inmediato, interactivo y
accesible en plataformas como TikTok, Instagram y YouTube, un terreno que EVA ha
sabido dominar gracias a su fuerte presencia en estas redes (Fleet Street, 2023).

La plataformatiene como principal publico alos catalanohablantes, aunque también busca
atraer a bilingles y a quienes estan aprendiendo catalan, contribuyendo a normalizar el
uso de la lengua catalana en contextos juveniles y cotidianos. La audiencia de EVAvalora
contenido auténtico y cercano, creado por personas de su misma generacion, lo que
fomenta un sentido de pertenencia. Ademas, temas como la diversidad, la sostenibilidad
y el compromiso social son los intereses de estas generaciones.

EVA ha logrado conectar eficazmente con esta audiencia gracias a su enfoque en
redes sociales, especialmente en TikTok e Instagram, plataformas que dominan los
habitos de consumo de la Generacion Z. En estas redes, EVA utiliza formatos como
videos cortos y dinamicos, entrevistas con creadores de contenido y fragmentos
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de programas mas extensos que se pueden encontrar en 3Cat. Estas estrategias
permiten que el contenido sea accesible, relevante y compatible con los valores y
preocupaciones de esta generacion.

Asimismo, EVA se caracteriza por su narrativa visual y tematica inclusiva, abordando
cuestiones como la igualdad, el feminismo y el medio ambiente. Este enfoque no solo
refuerza el vinculo emocional con su publico, sino que también ayuda a consolidar el
uso del catalan en entornos digitales, donde hasta ahora habia tenido menos presencia
frente a otras lenguas.

Los buyer persona son representaciones de los publicos objetivos, basadas en datos
demograficos, conductuales y psicoldgicos. Son clave para identificar las necesidades,
preferencias e intereses del publico al que se dirige EVA, permitiendo disefiar estrategias
y contenidos alineados con sus valores y habitos. A continuacion, encontraras dos
carnets que reflejan el perfil del publico objetivo de EVA, proporcionando una vision
detallada de sus caracteristicas e intereses para desarrollar contenidos mas efectivos.

Target Primario

DATOS PERSONALES

Edad: 18 afos

Género: Femenino

Ocupacién: Estudiante universitaria
de primer aio

Estudios: Comunicacion Social
Ubicacién: Barcelona, Catalufia
Estado civil: Soltera

Nivel econémico: Medio

VALORES

MOTIVACIONES Y OBJETIVOS

Julia quiere aprovechar el poder de las redes
sociales para concienciar sobre temas como
la sostenibilidad, la diversidad y la igualdad.
También desea mejorar sus habilidades de
comunicacion y marketing digital, y colaborar
con marcas auténticas que compartan sus
valores.

GUSTOS Y AFICIONES

« Crear contenido en TikTok e Instagram

JULIA FERRER

- Sostenibilidad - Diversidad - Participar en iniciativas medioambientales
« lgualdad » Educacion - Asistir a eventos culturales y conciertos
Soy una joven estudiante de « Leer sobre desarrollo personal y
Barcelona apasionada por el & sostenibilidad
impacto social y el mundo digital. « Viajar y descubrir nuevas culturas
Me encanta comunicar ideas de
manera creativa, conectar con mi Creativa Métodica
generacion y usar las redes sociales CE—
para impulsar cambios positivos en Sentiental Pensativa
temas de sostenibilidad, igualdad y N
diversidad. Extrovertida Introvertida
[=————————— |

Figura 7. Carnet del buyer persona “Target Primario”. Fuente: Elaboracion propia.
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Target Secundario

DATOS PERSONALES MOTIVACIONES Y OBJETIVOS

Edad: 25 afios Marcos quiere integrarse plenamente en la
Género: Masculino vida catalana aprendiendo el idioma en
Ocupacion: Empleado en empresa de contextos cotidianos, al mismo tiempo que
logistica busca desarrollarse profesionalmente en el
Estudios: Grado en Administracion y sector logistico y mantenerse alineado con
Direccién de Empresas (ADE) valores como la sostenibilidad, la diversidad y
Ubicacién: Tarragona, Catalufia el aprendizaje continuo.

Estado civil: Soltero
Nivel econémico: Medio
GUSTOS Y AFICIONES

WAERES » Descubrir la gastronomia y tradiciones locales.

. Integracién cultural - Diversidad « Aprender y practicar catalan conversando en

- Aprendizaje continuo - Sostenibilidad la vida diaria.
« Seguir contenidos educativos y culturales

traslado recientemente a Ca.taluna - Participar en actividades culturales y de
en busca de nuevas oportunidades PERSONALIDAD integracion social.

laborales y personales. Me apasiona
descubrir la cultura catalana, Creativa Métodica

gy = Nag o PLATAFORMAS FAVORITAS
situaciones reales y mantenerme en Sentiental Pensativa

constante crecimiento, tanto en mi

carrera profesional como a nivel Extrovertida Introvertida
personal. .ll e

MARCOS SANCHEZ

Soy un joven profesional que se

Figura 8. Carnet del buyer persona “Target Secundario”. Fuente: Elaboracion propia.

2.1.4. Potencial de crecimiento

EVA, como plataforma emergente, tiene un futuro prometedor basado en su capacidad
para responder a las necesidades y preferencias de su publico objetivo, asi como en
su forma de adaptarse a las tendencias culturales y tecnolégicas. Desempefiando un
papel fundamental en la normalizacion del cataldan como lengua de consumo digital
para los jovenes, lo que refuerza su relevancia cultural. Al adaptar su contenido a
plataformas de gran uso entre la Generaciéon Z, como TikTok, Instagram y YouTube,
EVA garantiza que el catalan esté presente en los espacios digitales donde los jovenes
pasan la mayor parte de su tiempo (El Periddico, 2024).

Ademas, EVA contribuye a la construccion de una identidad cultural fuerte y conectada
con los valores actuales, como la diversidad, el feminismo y la sostenibilidad. A través
de su contenido auténtico y cercano, EVA promueve el catalan no como un elemento
impuesto, sino como una parte de las vivencias y preocupaciones de su audiencia,
fomentando asi un sentido de pertenencia lingulistica y cultural (Corporaci6é Catalana
de Mitjans Audiovisuals, s. f.).
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Figura 9. Perfil de TikTok EVA [@someva__]. Fuente: https://www.tiktok.com/@someva___

EVA destaca por conectar con su audiencia a través de contenido genuino y accesible,
colaborando con creadores catalanes que representan los valores y experiencias de
esta generacion (Vilaweb, 2024). Estas colaboraciones no solo amplian su alcance,
sino que también refuerzan la percepcion de EVA como un espacio de conexion real
y sin filtros.

Al mismo tiempo, EVA fomenta la participacion de su audiencia mediante dinamicas
interactivas, como encuestas en historias, preguntas directas en redes sociales y la
inclusién de los comentarios del publico en su contenido. Esta estrategia refuerza
el vinculo emocional entre EVA y su comunidad, asegurando una mayor lealtad y
fidelizacion.

EVAtiene la oportunidad de consolidar su modelo de comunicacion digital al personalizar
sus campanas segun las fases del embudo de ventas:

» Awareness (concienciacion):
Disefnar estrategias que destaquen el valor unico de EVA, como campaias de
alto impacto en TikTok o colaboraciones con influencers catalanes, para captar la
atencion de nuevos usuarios (El Periédico, 2024).

» Consideration (consideracion):
Crear contenido que profundice en los intereses de su audiencia, como videos
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educativos o entrevistas tematicas, aumentando su valor (Corporaci6 Catalana de
Mitjans Audiovisuals, s. f.).

« Loyalty (fidelizacién):
Implementar iniciativas que premien la lealtad de su comunidad, como concursos
exclusivos, eventos digitales en directo o la participacion directa en la creacion de
contenido (Vilaweb, 2024).

Esta capacidad de personalizar la experiencia del usuario garantiza que EVA se
mantenga relevante y atractiva a medida que evoluciona su audiencia.

EVA esta bien posicionada para convertirse en un referente dentro del ecosistema
digital catalan. Su enfoque innovador, basado en la creacion de contenido dinamico y
adaptado alos valores de la Generacion Z, le permite diferenciarse de otras propuestas
mediaticas en catalan (El Periddico, 2023).

Ademas, su integracion en la plataforma 3Cat le da una ventaja estratégica, ya que
combina el dinamismo de las redes sociales con la robustez de una infraestructura
digital consolidada (Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, s. f.). Esta dualidad
permite a EVA captar tanto al publico que busca consumir de manera rapida y agil
como a aquellos interesados en formatos mas largos.

En un contexto donde la lengua y la cultura catalana enfrentan desafios en su visibilidad,
EVA se posiciona como un modelo sostenible y replicable para futuras iniciativas
mediaticas (Vilaweb, 2024). Su capacidad para adaptarse a las demandas del mercado
juvenil y aprovechar las tendencias tecnoldgicas garantiza que seguira creciendo y
consolidandose como un actor clave en la promocion cultural y digital de Cataluia.

2.1.5. Impacto cultural y social
Desde sulanzamiento, EVAha asumido un papel crucial enla promocion y normalizacion
de la lengua y la cultura catalanas. La plataforma no solo busca entretener, sino

también establecer un vinculo cultural y emocional entre los jovenes y su identidad,
adaptandose a sus intereses, formatos y formas de comunicacion preferidas.
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Uno de los logros mas destacados de EVA es su capacidad para integrar el uso del
catalan en los espacios digitales mas frecuentados por las nuevas generaciones. Las
plataformas como TikTok, Instagram y YouTube han sido histéricamente dominadas
por el contenido en castellano e inglés, lo que ha reducido la presencia de lenguas
regionales como el catalan. EVA rompe esta tendencia al ofrecer contenido atractivo,
dinamico y culturalmente relevante en catalan, demostrando que esta lengua puede
ser un vehiculo eficaz para la creatividad y la interaccion digital.

A través de su contenido breve y visualmente atractivo, EVA normaliza el uso del
catalan como una herramienta moderna y funcional, especialmente en un contexto
donde la inmediatez y la interactividad son claves. Esta presencia contribuye a que los
joévenes asocien el catalan no solo con espacios formales o tradicionales, sino con la
innovacion y la cultura digital actual.

EVA también se posiciona como un espacio que fomenta valores profundamente
vinculados con las aspiraciones de las nuevas generaciones. Uno de estos valores
es la autenticidad, clave para conectar con un publico que valora la transparencia y
la cercania. EVA no se limita a producir contenido institucional, sino que colabora con
creadores independientes, influencers y artistas locales que representan las voces
auténticas de la juventud catalana.

Otro aspecto importante es el empoderamiento juvenil. EVA incentiva a los jovenes a
expresarse, participar y sentirse representados en el contenido que consumen. Este
enfoque no solo da visibilidad a los intereses y problematicas de este grupo, sino que
también refuerza su protagonismo como agentes de cambio cultural y social.

Por ultimo, EVA promueve la creatividad local, impulsando proyectos que destacan
la riqueza cultural de Catalufa. A través de colaboraciones con artistas, musicos,
escritores y otros creadores de contenido locales, EVA actua como una plataforma para
la difusion de talento emergente, consolidando un ecosistema cultural que conecta las
raices tradicionales con las tendencias modernas.

De esta forma, EVA se posiciona no solo como un proyecto cultural exitoso en Cataluia,

sino también como un ejemplo replicable de cémo los medios digitales pueden ser
utilizados para fortalecer lenguas y culturas que enfrentan retos similares.
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2.2. DAFO - previo a la investigacion de campo
2.2.1. Fortalezas

1.Fuerte conexion con la Generacion Z:
EVA ha conseguido adaptarse al estilo de consumo de los jovenes, ofreciendo
contenido dinamico y auténtico en plataformas como TikTok, Instagram y YouTube.

2.Normalizacién del catalan en entornos digitales:
Al posicionar el catalan como lengua de uso en redes sociales, EVA contribuye al
uso de la lengua y a su percepcion como herramienta moderna y versatil.

3. Soporte institucional solido:
La vinculacion con la Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals y su integracion
en 3Cat garantiza acceso a recursos y apoyo estratégico que refuerzan su
sostenibilidad a largo plazo.

4. Autenticidad y relevancia:
EVA fomenta una relacion cercana con su audiencia mediante colaboraciones con
influencers locales y la creacion de contenido auténtico que mezcla los valores y

preocupaciones juveniles.

2.2.2. Debilidades

1.Alcance limitado fuera de la comunidad catalanohablante:
Aunque EVA esta centrada en el publico joven catalan, esta especializacion podria
limitar su capacidad de expansion a un publico mas diverso.

2.Dependencia de las redes sociales:
Aunque la presencia en plataformas digitales es clave para su modelo, la
dependencia de algoritmos y tendencias externas puede comprometer la visibilidad
del contenido de EVA a largo plazo.

3.Falta de reconocimiento generalizado de marca:
A pesar de estar respaldada por la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals
(CCMA) y alojada en 3Cat, EVA aun es una marca emergente poco reconocida por
el publico general. Muchos jovenes no identifican facilmente qué es EVA o como
acceder a sus contenidos, lo que dificulta su consolidacion como referente.

4.ldentidad visual poco consolidada y coherente:
EVA presenta una falta de coherencia en su naming, ya que utiliza “EVA” como logotipo
pero “@someva__" o “SomEVA” en redes, lo que dificulta su identificacion.
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2.2.3. Oportunidades

1.Creacion de campafias interactivas personalizadas:
La capacidad de personalizar estrategias segun las fases del embudo de ventas
(awareness, consideration, loyalty) permite aumentar la participacion y fidelizacion.
2.Promocién del talento local:
EVA puede consolidarse como una plataforma para visibilizar creadores
emergentes, fortaleciendo su conexion con la juventud y la creatividad catalana.
3.Crecimiento del interés en identidades culturales locales:
La Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals y su integracion en 3Cat garantiza
acceso a recursos y apoyo estratégico que refuerzan su sostenibilidad a largo
plazo.
4. Autenticidad y relevancia:
En un contexto globalizado, hay una creciente demanda por contenidos que
refuercen las identidades culturales y linguisticas especificas, lo que puede
beneficiar a EVA como referente en este ambito.

2.2.4. Amenazas

1.Declive en el uso del catalan entre los jovenes:
Si la tendencia de desplazamiento linguistico hacia el castellano o el inglés
continua, EVA podria enfrentar dificultades para mantener su relevancia cultural.

2.Cambios en las dinamicas de consumo digital:
La rapida evolucion de las plataformas y los habitos de consumo puede requerir
ajustes constantes en la estrategia de EVA.

3.Saturacion de contenido en redes sociales:
La competencia en las redes sociales es alta, lo que podria dificultar que EVA
mantenga una visibilidad constante y significativa frente a otros creadores y
empresas.

4.Limitaciones presupuestarias:
Aunque cuenta con el respaldo de la CCMA, EVA depende de recursos publicos,
lo que podria limitar su capacidad de innovacion si se reducen los presupuestos
dedicados a medios digitales.

19



2.3. Analisis de la competencia

El analisis de la competencia es esencial para entender el posicionamiento de EVA
en el ecosistema mediatico, tanto en Catalufia como en el contexto espafiol. Este
apartado evalua las plataformas y empresas que compiten directa e indirectamente
con EVA, considerando factores como el publico objetivo, los formatos de contenido y
las estrategias de comunicacion digital.

Este analisis permitira identificar tanto las oportunidades como los desafios que
enfrenta EVA en su mision de consolidarse como un referente en la promocion de la
lengua y la cultura catalana entre las nuevas generaciones, asi como en la creacion
de un modelo replicable para futuros proyectos mediaticos.

2.3.1. Competencia directa

El analisis de la competencia directa es fundamental para comprender el panorama en
el que EVA busca posicionarse como referente entre la audiencia joven catalana. Las
plataformas que encontramos en esta categoria comparten similitudes clave con EVA:
todas estan dirigidas a un publico juvenil, se enfocan en formatos digitales y utilizan
estrategias especificas para atraer y mantener la atencion de la Generacion Z.

En Cataluna

1.Adolescents.cat

Adolescents.cat es un portal de contenido en catalan dirigido a adolescentes y
jovenes que ha sabido posicionarse como un referente en Catalufia. Su enfoque
combina actualidad, cultura, entretenimiento y temas de interés para un publico
joven, lo que lo convierte en un competidor directo para EVA. Una de sus
principales fortalezas es su capacidad para diversificar el contenido en formatos
atractivos, como test interactivos, entrevistas con influencers locales y articulos de
interés sobre estilo de vida. Ademas, su fuerte presencia en redes sociales como
Instagram y TikTok facilita una conexion constante y cercana con su audiencia
(Adolescents.cat, s.f.).

Adolescents.cat comparte un publico objetivo similar al de EVA. No obstante, su
enfoque en temas de actualidad y su capacidad para generar engagement a través
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de contenido interactivo representa una amenaza para EVA, ya que ocupa un
espacio digital consolidado entre el publico joven catalan. Su ventaja competitiva
radica en la capacidad de abordar temas cotidianos y relevantes con un tono ligero,

atractivo y alineado con los valores juveniles.
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Ver traduccion
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En Espana

1.Playz (RTVE)

Figura 10. Perfil de TikTok [@
adolescents_cat]. Fuente: https://

www.tiktok.com/@adolescents_cat

Figura 11. Perfil de Instagram [@
adolescents_cat]. Fuente: https://

www.instagram.com/adolescents_cat

Playz, la plataforma juvenil de RTVE, es otro competidor directo con un enfoque
similar al de EVA, pero con un alcance mucho mayor a nivel nacional. Playz
se especializa en series, documentales, podcast y programas adaptados a las
tendencias digitales y a las tematicas urbanas y sociales que interesan a los
jovenes. Su capacidad para desarrollar contenido original de alta calidad y su
acceso a recursos significativos le permite atraer a un publico amplio (RTVE, s.f.).

La principal similitud con EVA esta en su uso de formatos breves y dinamicos,
optimizados para redes sociales como Instagram, TikTok y YouTube. Sin embargo,
su enfoque nacional y su capacidad de produccién lo convierten en un competidor
dificil de igualar. A pesar de que Playz no tiene un objetivo tan especifico como
la promocion de la lengua y la cultura catalana, su capacidad para conectar con
los intereses y aspiraciones de la Generacion Z lo posiciona como una amenaza
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para EVA. Ademas, su enfoque en temas contemporaneos y sociales, como el
feminismo, la diversidad y la sostenibilidad, crea un solapamiento significativo en
el tipo de contenido que ambas plataformas ofrecen.
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.Flooxer (Atresmedia)

Flooxer, la plataforma juvenil de Atresmedia, se centra en contenido ligero,
humoristico y de entretenimiento, especialmente dirigido a millennials y la
Generacion Z. Su estrategia principal es producir videos breves y dinamicos, que
van desde sketches comicos hasta formatos de entretenimiento como entrevistas
con celebridades o desafios virales. Este enfoque busca captar la atencién en
espacios digitales como YouTube, Instagram y TikTok (Atresmedia, s.f.).

Aunque Flooxer no tiene un enfoque cultural especifico como EVA, su habilidad
para crear contenido viral y entretenido lo convierte en un competidor indirecto que
puede desviar la atencion de la audiencia joven. Ademas, Flooxer tiene acceso a
los recursos de Atresmedia, lo que le permite competir a nivel de produccién con
contenido de calidad y promocionado de manera estratégica.
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Figura 14. Atresmedia [@flooxer]. Fuente: https://www.atresplayer.com/flooxer/

2.3.2. Competencia indirecta

La competencia indirecta abarca aquellas plataformas que, aunque no compiten
directamente en todos los aspectos, tienen el potencial de captar parte del publico
objetivo de EVA debido a intereses compartidos, solapamientos en formatos o
tematicas afines. Estas plataformas pueden atraer la atencion de la audiencia joven
en Cataluia, limitando el tiempo que dedican a consumir contenido de EVA.

En Cataluna

1.TV3
La emisora generalista de Catalufia, es un actor consolidado en el panorama
audiovisual catalan y un referente cultural. Aunque su programacion no esta
disefiada exclusivamente para jovenes, incluye contenidos en catalan que pueden
captar la atencion de la audiencia juvenil, especialmente en tematicas culturales,
educativas y de actualidad (TV3, s.f.).

Ademas, su presencia en plataformas digitales permite que parte de su contenido
compita indirectamente con EVA, especialmente en segmentos como entrevistas,
documentales o programas culturales. Su alcance y su reconocimiento de marca
le otorgan una ventaja competitiva, aunque su enfoque tradicional lo diferencia
claramente de EVA.

2.RAC105

RAC105, una emisora de radio y plataforma digital centrada en musica y estilo
de vida juvenil es una alternativa atractiva para jovenes catalanes interesados
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en contenido musical y cultural. Aunque su enfoque principal esta en la musica,
también aborda temas de entretenimiento y actualidad, lo que podria solaparse
con los intereses del publico objetivo de EVA (RAC105, s.f.).

Su estrategia basada en playlists y eventos musicales locales fortalece su conexién
con el publico joven catalan. Sin embargo, al igual que TV3, su propuesta no incluye
formatos audiovisuales dinamicos ni un enfoque exclusivo en la Generacion Z, lo
que reduce su nivel de competencia directa con EVA.

En Espana

1.Podimo
Podimo, una plataforma de podcast y audiolibros se enfoca en contenido reflexivo
y tematico que atrae a un publico juvenil. Aunque trabaja en un formato distinto
al de EVA, comparte una audiencia interesada en contenido educativo, cultural y
entretenido (Podimo, s.f.).

Podimo representa una competencia indirecta significativa porque el formato de
podcast esta en auge entre los jovenes, y su catalogo incluye temas que podrian
interesar al publico de EVA.

2.4. Analisis de Stakeholders

Los stakeholders clave son individuos, grupos o instituciones con un interés directo
o indirecto en el desarrollo y éxito de un proyecto, ademas de la capacidad de influir
significativamente en sus resultados. Segun Rock Content, “los stakeholders son
aquellos agentes que influyen o son influidos por los objetivos de una organizacion,
abarcando tanto a socios estratégicos como a la audiencia objetivo” (Rock Content,
2019). En el caso de EVA, los stakeholders no solo representan un apoyo estratégico
fundamental, sino también una oportunidad para consolidar la plataforma como un
referente en el ambito juvenil catalan.

Esta seccion identifica y analiza a los actores mas relevantes para EVA, proponiendo
estrategias especificas de comunicacion y colaboracion. Como sefala Wikipedia,
“una correcta identificacion y gestion de stakeholders permite a las organizaciones
maximizar su impacto social y fortalecer relaciones clave” (Wikipedia, s. f.). Esto
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resulta especialmente relevante en EVA, donde los stakeholders estratégicos
incluyen tanto instituciones publicas y asociaciones culturales como creadores de
contenido y la audiencia joven catalana.

2.4.1. Audiencia Joven Catalana

La Generacion Z, compuesta por jévenes de entre 14 y 25 anos, es el publico objetivo
de EVA. Este grupo no solo representa una parte significativa de la poblacion activa
en redes sociales, sino que también define el éxito de la plataforma a través de su
participacion y compromiso. Segun PuroMarketing (2023) “los jovenes de esta
generacion dedican casi el doble de tiempo que otros grupos a consumir contenido en
redes sociales y medios digitales, lo que subraya su relevancia como consumidores
clave y promotores organicos de contenido”.

Figura 15. Personas mirando un ordenador portatil. Fuente: Pexels

Conectar con esta audiencia es vital para EVA, tanto por razones culturales como
estratégicas. En primer lugar, la Generacién Z tiene el potencial de revitalizar el uso
del catalan en contextos cotidianos, contrarrestando la predominancia del castellano y
el inglés en entornos digitales. Ademas, esta generacion asegura la sostenibilidad del
proyecto, ya que puede convertirse en una base de seguidores leales que promuevan
activamente la plataforma. Finalmente, los jovenes de este segmento muestran una
clara preferencia por contenidos rapidos y accesibles, caracteristicas que EVA ya
ofrece a través de formatos adaptados a plataformas como TikTok e Instagram.

Entender los intereses y comportamientos de la Generacion Z resulta esencial para

mantener su atencion. Los temas que mas valoran incluyen diversidad, sostenibilidad,
feminismo, inclusién y humor. De acuerdo con MKTMediaNet (2023), el 85 % de los
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jovenes opta por consumir contenido que refleje sus valores y creencias personales,
lo que subraya la necesidad de que EVA alinee su narrativa con estos principios. En
cuanto a sus comportamientos digitales, esta generacion depende en gran medida de
redes sociales como TikTok, Instagram y YouTube, plataformas que consultan no solo
como fuente de entretenimiento, sino también de conocimiento. Segun PuroMarketing
(2023), el 40 % de los jovenes utiliza estas redes como su principal fuente de
informacion. Por ello, EVA debe optimizar su presencia en estos canales.

El vinculo cultural también desempefia un papel fundamental. Los jovenes catalanes
buscan contenido que refuerce su identidad linguistica y cultural. Narrativas que
presenten el catalan como un idioma moderno y atractivo pueden fortalecer su
sentido de pertenencia, posicionando a EVA como un espacio relevante para ellos.

Ademas de ser consumidores, la Generacion Z actua como un motor de viralizacion.
Su papel como promotores organicos convierte a este grupo en estratégico para
EVA. Al compartir contenido en sus redes, amplian el alcance de la plataforma
de forma significativa sin necesidad de inversion adicional. Segun MKTMediaNet
(2023), el 60 % de esta generacion tiende a viralizar contenido que percibe como
auténtico y representativo.

Para maximizar su impacto entre la Generacion Z, EVA debe fomentar su
participacion. Dinamicas como encuestas, preguntas y actividades interactivas en
redes sociales refuerzan el vinculo con los usuarios, mientras que la cocreacion de
contenido a través de colaboraciones en videos, entrevistas o podcast les otorga un
papel protagonista en el proyecto. Asimismo, reconocer a los usuarios mas activos
mediante menciones, contenido personalizado o acceso a eventos exclusivos puede
consolidar una comunidad leal y comprometida.

En definitiva, la Generacion Z no solo es el publico destinatario de EVA, sino también
su principal aliada en la misién de normalizar el catalan en los entornos digitales.
Su participacion, sus valores y su capacidad para viralizar contenido convierten a
esta audiencia en un motor indispensable para el éxito y la sostenibilidad de la
plataforma. Al alinear sus estrategias con los intereses y comportamientos de esta
generacion, EVA refuerza su conexion con los jovenes y contribuye a la promocion
de la lengua y la cultura catalana.
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2.4.2. Creadores de Contenido en Cataluna

Los creadores de contenido locales son esenciales para EVA, ya que actuan como
un puente entre la plataforma y su audiencia juvenil. Su capacidad para conectar de
manera auténtica y cercana con la Generacién Z los convierte en aliados estratégicos.
Segun VilaWeb, EVA ha logrado consolidarse como un espacio de encuentro para
influencers y creadores catalanes, que no solo comparten contenido, sino que también
promueven valores culturales y linguisticos a través de sus canales personales
(VilaWeb, 2024).

Estos creadores no solo amplifican la visibilidad de EVA en plataformas digitales
como TikTok, Instagram y YouTube, sino que también legitiman el proyecto al integrar
el catalan en sus narrativas y estilos de comunicaciéon. Su influencia garantiza que
el contenido llegue de forma efectiva a una audiencia cada vez mas exigente y
diversificada.

EVAya colabora con un grupo diverso de creadores de contenido, quienes representan
una nueva ola de figuras publicas catalanas. Entre ellos destacan:

Juliana Canet

Una de las voces mas reconocidas entre
los jovenes catalanes, conocida por su
autenticidad y capacidad de conectar con
temas de actualidad.

Figura 16. Instagram [@julianacanet]. Fuente: https:/Avww.

instagram.com/p/DCg3w1PtLtj/?img_index=1

Berta Aroca

Creadora de contenido que destaca por
su estilo fresco y dinamico, combinando
humor vy reflexion en piezas breves
pensadas para redes sociales.

Figura 17. Instagram [@berta.aroca]. Fuente: https:/mwww.

instagram.com/p/C-f8InF12k4/?img_index=1
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Celia Espanya

Creadora que fusiona humor inteligente
con una mirada critica de la actualidad, en
formatos breves adaptados al consumo
digital juvenil.

Figura 18. Instagram [@celia.espanya]. Fuente: https:/www.

instagram.com/p/DCtnHICNWOD/?img_index=7

Spursito

Streamer y creador digital centrado en el
mundo del gaming y el entretenimiento
juvenil, con un estilo cercano vy
desenfadado.

Figura 19. Instagram [@martimiras]. Fuente: https://www.

instagram.com/p/Cle47PMIIrs/?img_index=1

Arnau Marin

Creador de contenido con un enfoque
ludico y juvenil, especializado en lifestyle
y entretenimiento digital para audiencias
jovenes.

Figura 20. Instagram [@arnaumarin]. Fuente: https://www.ins-

tagram.com/p/DGx9jCRCeHB/?img_index=1

Estas colaboraciones han permitido a EVA posicionarse como una plataforma relevante
y culturalmente atractiva, integrando narrativas juveniles que reflejan la diversidad de

la audiencia catalana (El Periodico, 2024).

Ademas de consolidar las alianzas existentes, EVA puede explorar nuevas
oportunidades de colaboracion con influencers que actualmente crean contenido en
castellano, pero han mostrado interés en integrar el catalan. Segun Fleet Street, hay
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un creciente numero de creadores que estan incorporando progresivamente el catalan
en sus contenidos, reconociendo su importancia cultural y el potencial de conectar con
audiencias locales (Fleet Street, 2024).

La implicacion de los creadores de contenido garantiza no solo un flujo constante
de contenido atractivo, sino que también refuerza la percepcion de EVA como una
plataforma auténtica y culturalmente relevante. Los influencers no solo aportan
audiencia, sino también credibilidad y dinamismo, convirtiéndose en los embajadores
naturales de la lengua catalana en el ecosistema digital.

2.4.3. Asociaciones Culturales y Educativas Catalanas

Las asociaciones culturales y educativas representan un apoyo estratégico esencial
para la consolidacion de EVA como un recurso clave en la promocion de la lengua y
la cultura catalana. Estas entidades ayudan al posicionamiento de la plataforma como
un referente en el ecosistema cultural catalan. Ademas, amplian su impacto al facilitar
la difusién de los contenidos en espacios formales como centros educativos, eventos
culturales y actividades comunitarias.

La colaboracidén con estas instituciones permite a EVA establecer vinculos soélidos que
maximizan su alcance e influencia. Una estrategia efectiva en este sentido incluye
participar activamente en eventos culturales como festivales, jornadas y encuentros
organizados por asociaciones culturales. Estas actividades no solo incrementan la
visibilidad de la plataforma, sino que también la posicionan como un actor relevante en
los esfuerzos colectivos por revitalizar el catalan. Al presentar el contenido de EVA en
estos espacios, se fomenta una conexion directa con comunidades ya sensibilizadas
en torno a la importancia de preservar la lengua y la cultura catalanas.

Disenar talleres, materiales didacticos y programas educativos en colaboracion con
instituciones formales y no formales permite que el catalan sea percibido no solo
como un medio de aprendizaje, sino como una herramienta dinamica adaptada a los
intereses juveniles. Estas iniciativas pueden integrarse facilmente en las aulas, pero
también en entornos informales, donde EVA puede desempefar un papel crucial como
recurso interactivo y accesible para el aprendizaje de la lengua.
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La implicacion de asociaciones culturales y educativas no solo incrementa la visibilidad
de EVA, sino que también permite a estas instituciones cumplir con su misién de
preservar y difundir la lengua catalana. Su colaboracién extiende el impacto de EVA
al facilitar su llegada a comunidades ya establecidas y comprometidas con la causa,
diversificando su audiencia y asegurando una presencia significativa en espacios
culturales y educativos.

Al unir esfuerzos, estas instituciones no solo aseguran el éxito de EVA como proyecto
mediatico, sino que también contribuyen de manera decisiva a la cohesion cultural y
linguistica de la sociedad catalana.

Establecer contacto con asociaciones culturales y educativas de renombre es
fundamental para que EVA amplie su alcance y fortalezca su mision de promover la
lengua y cultura catalanas. A continuacion, se detallan algunas de las entidades mas
relevantes y como su colaboracion puede beneficiar a EVA:

1.Plataforma per la Llengua:

FORMA Figura 21. Plataforma per la llengua. Fuente: https://www.

PER LA

d e l c ata la plataforma-llengua.cat/
LLENGUA

La Plataforma per la Llengua es una ONG comprometida con la promocion del
catalan como herramienta de cohesion social en todos los ambitos, desde el
educativo hasta el cultural. Segun su sitio oficial, trabajan con una amplia red
de colaboradores y organizan actividades como campafnas de sensibilizacion y
talleres para fomentar el uso del idioma (Plataforma per la LIengua, s.f.).

Esta colaboracion seria estratégica para EVA, ya que aportaria credibilidad
al proyecto y permitiria conectar con comunidades sensibilizadas hacia la
normalizacion linguistica. Ademas, su experiencia en campafas podria ayudar a
EVA a disefiar iniciativas especificas para su audiencia juvenil.

2.Omnium Cultural:

OMNIUM

, Figura 22. Omnium Cultural. Fuente: https://www.
LLENGUA CULTURA PAIS

omnium.cat/ca/
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Omnium Cultural es una de las entidades mas influyentes en la promocion de la
lengua y cultura catalanas, con una trayectoria destacada en la organizacion de
eventos y campafnas de gran impacto.

Omnium promueve la lengua catalana no solo como un vehiculo de comunicacién,
sino también como un elemento clave de la identidad cultural (Omnium Cultural,
s.f.). Su colaboracion permitiria a EVA participar en eventos relevantes, como
festivales literarios o culturales, fortaleciendo su posicionamiento y ampliando su
alcance en comunidades catalanohablantes.

3.Consorcio para la Normalizacion Lingiistica (CNL):

CONSORCI PER A LA
NORMALlTZAC|é Figura 23. Consorci per a la Normalitzacio Linguistica.

LINGGI'STICA Fuente: https://www.cpnl.cat/

CNL DE L'HOSPITALET

El CNL lidera la ensefianza del catalan para adultos y promueve su uso en ambitos
sociales y profesionales. Segun su sitio oficial, el consorcio organiza cursos,
actividades de sensibilizacion y materiales pedagogicos para fomentar el uso del
catalan en diversos contextos (CNL, s.f.).

Para EVA, integrar sus contenidos en estas iniciativas significaria diversificar su
audiencia, llegando a segmentos de poblacion que buscan mejorar su competencia

linguistica y adoptar el catalan en su vida diaria.

4. Ajuntament de Barcelona — ‘El teu catala suma’:

Figura 24. El teu catala suma. Fuente: https://ajuntament.

C +

El teu catala suma

barcelona.cat/educacio/ca/el-teu-catala-suma

‘Elteu catala suma’ es unainiciativa del Ayuntamiento de Barcelona que tiene como objetivo
incrementar el uso del catalan mediante acciones educativas, culturales y promocionales,
en colaboracion con la Generalitat de Catalunya (Ajuntament de Barcelona, s .f.).

EVA podria beneficiarse enormemente al colaborar en actividades conjuntas en la

capital catalana, como talleres o eventos culturales, reforzando su visibilidad en
uno de los principales nucleos urbanos de Cataluia.
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2.4 4. Instituciones publicas que promuevan la lengua catalana

Las instituciones publicas desempefian un papel crucial en la promocion y sostenibilidad
de proyectos como EVA, una plataforma innovadora que busca normalizar el uso del
catalan entre los jovenes en un contexto dominado por lenguas globales como el
castellano y el inglés. En este sentido, organismos como la Corporacié Catalana de
Mitjans Audiovisuals (CCMA) y la Generalitat de Catalunya son aliados fundamentales,
no solo por su apoyo financiero, sino también por su capacidad para disefiar estrategias
y campanfas que refuercen el impacto cultural y social de EVA.

La CCMA, como ente publico encargado de gestionar los principales medios
audiovisuales catalanes, ha jugado un papel esencial en la consolidacién de EVA como
un proyecto digital de referencia (Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, s.f.).
A través de su infraestructura técnica y su red de plataformas, como 3Cat, la CCMA
garantiza que los contenidos de EVA no solo sean accesibles, sino también atractivos
y adaptados a las demandas del publico joven. Su respaldo permite a EVA integrar
formatos de consumo moderno como TikTok e Instagram con contenidos de mayor
duracion, como podcast o entrevistas, alojados en 3Cat. Este enfoque multicanal
no seria posible sin el soporte estratégico y financiero de la CCMA, que asegura la
sostenibilidad del proyecto.

Por otro lado, la Generalitat de Cataluia se presenta como el motor institucional
que articula politicas destinadas a preservar y promover la lengua catalana. Gracias
a sus programas de subvenciones especificas, iniciativas culturales y campanas de
sensibilizacion, EVA ha encontrado en la Generalitat un respaldo clave para amplificar
su alcance. ElI compromiso de la Generalitat no se limita al apoyo econémico; también
fomenta sinergias entre EVA y otros actores sociales, como asociaciones educativas,
culturales y linguisticas, con el fin de expandir el impacto de la plataforma.

En un contexto donde la lengua catalana enfrenta desafios significativos de
desplazamiento linguistico, la colaboracion estratégica entre EVA, la CCMA y la
Generalitat resulta esencial para proteger y revitalizar su uso social. Ademas, este
respaldo permite posicionar el cataldan como una lengua moderna y funcional en
los espacios digitales mas frecuentados por la Generacion Z, rompiendo asi con la
percepcion de que se trata de un idioma limitado a contextos tradicionales o formales.
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EVA no es solo un proyecto mediatico, es un puente cultural que conecta a los jovenes
con su lengua y su identidad, mostrando que el catalan puede ser dinamico, atractivo
y plenamente integrado en la era digital. Sin el apoyo de la CCMAYy la Generalitat, esta
vision seria dificil de alcanzar, ya que estas instituciones son las que garantizan los
recursos necesarios y aportan el marco estratégico para que EVA cumpla su mision
cultural.

Es por ello que, el respaldo publico no solo beneficia a EVA como plataforma, sino
que también fortalece el ecosistema cultural catalan, asegurando que las nuevas
generaciones encuentren en su lengua materna un vehiculo para expresar sus
inquietudes, conectar con su comunidad y participar activamente en la construccion
de una identidad colectiva fuerte y sostenible.

[ 8

Figura 25. Wikipedia [Generalidad de Catalufia]. Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Generalidad_de_Catalu%C3%B1a
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3. INVESTIGACION DE CAMPO
3.1. Metodologia

La investigacion de campo se ha disefiado para complementar el analisis tedrico con
datos reales y actuales sobre el consumo de contenido en redes sociales por parte
del publico objetivo, asi como el rendimiento de las publicaciones en las plataformas
digitales de EVA. Se ha optado por realizar una estrategia metodoloégica mixta, que
combina técnicas cuantitativas y cualitativas, permitiendo asi un enfoque mas completo
y ajustado a los objetivos del estudio.

Hipoétesis de trabajo

A partir del marco teérico desarrollado en el apartado anterior, se han planteado una
serie de hipdtesis que serviran como base para orientar la investigacion de campo:

1.Hipotesis 1: Formatos de contenido vy fidelizacién de usuarios
EVAhalogrado mayor fidelizacion gracias a formatos breves y dinamicos adaptados
a las redes sociales. Su audiencia, compuesta en su mayoria por la Generacion
Z, prefiere consumir contenido rapido y directo en plataformas como TikTok e
Instagram. Sin embargo, la falta de conocimiento sobre la plataforma 3Cat dificulta
el acceso a contenido de mayor duracion, lo que plantea la necesidad de mejorar
la transicion entre formatos cortos y largos.

2.Hipotesis 2: Estrategias de contenido y retencion de audiencia
La personalizacién del contenido segun la red social es clave para mantener el interés
de los usuarios. EVA adapta sus publicaciones en funcion de las dinamicas de cada
plataforma, utilizando videos cortos en TikTok, reels y posts informativos en Instagram
y contenido mas elaborado en YouTube. Este enfoque permite una mayor permanencia
en el ecosistema digital de EVA y optimiza la captacion de nuevos seguidores.

3.Hipdtesis 3: Alcance y crecimiento en redes sociales
Las redes sociales, en especial TikTok e Instagram, han sido esenciales para expandir
la presencia de EVA entre la Generacion Z catalana. Su estrategia digital ha permitido
aumentar el alcance y fomentar la interaccion en catalan dentro de entornos donde
predominan otros idiomas. Sin embargo, para consolidar este crecimiento, es necesario
evaluar el impacto de cada plataforma y explorar nuevas estrategias de difusion.
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4.Hipdtesis 4: Influencers y percepcion de la plataforma
Los creadores de contenido catalanes no solo amplian la visibilidad de EVA, sino
que refuerzan su identidad cultural y linguistica. A través de colaboraciones con
influencers, la plataforma ha logrado posicionarse como un espacio auténtico y
juvenil. Este respaldo ha generado una percepcion positiva de EVA, aumentando
su credibilidad entre los usuarios.

5. Hipotesis 5: Interacciones y cercania con los usuarios
Las dinamicas interactivas como concursos, encuestas y comentarios generan
una conexidon mas cercana entre EVA y su audiencia. Estas estrategias no solo
aumentan la participacion, sino que también fortalecen la sensacién de comunidad
entre los usuarios. La interaccién constante es un factor clave para consolidar a
EVA como un referente juvenil y no solo como una plataforma de consumo de
contenido.

6. Hipodtesis 6: Uso del catalan dentro y fuera de EVA
EVA ha normalizado el uso del catalan en redes sociales donde tradicionalmente
predominaban el castellano y el inglés. Los usuarios que interactuan con la
plataforma tienden a consumir mas contenido en catalan fuera de las redes, lo que
demuestra su impacto en la promocion de la lengua. Sin embargo, es fundamental
medir hasta qué punto esta influencia se traduce en un uso sostenido del catalan
en otros contextos.

7.Hipdtesis 7: Valores y conexién emocional con la audiencia
El enfoque de EVA en valores como la diversidad, el feminismo y la sostenibilidad
ha permitido que los jévenes se identifiquen con la plataforma. Mas alla de ser un
canal de entretenimiento, EVA se percibe como un espacio donde los usuarios
pueden verse reflejados en contenido que representa sus inquietudes y principios.
Esta identificacion emocional es clave para la fidelizacidén de la audiencia.

8.Hipdtesis 8: Contenido cultural y su impacto en el interés de los usuarios
El contenido de EVA sobre temas culturales catalanes genera un interés superior
al de otras tematicas. Al recuperar el espacio perdido tras la desaparicion del canal
3XL, la plataforma ha logrado captar el interés de la audiencia joven por el catalan.
Aun asi, es importante analizar qué tipos de contenido cultural generan mayor
engagement y como pueden potenciarse.
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Estas hipotesis seran contrastadas a través de los resultados obtenidos en la
investigacion de campo. Para ello, se aplicaran técnicas cuantitativas, como
encuestas y analisis de contenido, que permitiran recoger datos numeéricos sobre
el comportamiento y preferencias del publico. Asimismo, se emplearan técnicas
cualitativas, como entrevistas, que ayudaran a comprender con mayor profundidad
las percepciones y experiencias de los usuarios. De esta manera, se podra evaluar en
qué medida las hipotesis se cumplen o requieren ajustes en funcion de la evidencia
recopilada.

3.2. Investigacién Cuantitativa
3.2.1. Encuesta online

Se ha disefiado y realizado una encuesta online como técnica cuantitativa, con el
objetivo de obtener informacion medible y comparable sobre el comportamiento y las
preferencias del publico objetivo. Se utilizé un sistema de muestreo no probabilistico
por conveniencia, dirigido a personas usuarias de redes sociales con edades
comprendidas entre los 14 y los 30 afos, publico potencial del proyecto EVA. Se
realizaron al menos 100 envios, obteniendo un total de 68 respuestas validas, lo que
proporciona una base representativa para el analisis.

Figura 26. Mujer respondiendo a una encuesta. Fuente: Canva

La encuesta se estructuro en torno a cuatro grandes bloques tematicos:

1. DATOS 2. CONOCIMIENTO 3. USO DE REDES 4. PREFERENCIAS

DEMOGRAFICOS SOBRE EVA Y 3CAT SOCIALES DE CONTENIDO
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Esta herramienta ha permitido recopilar informacion clave sobre los habitos de consumo
digital, los formatos preferidos, la percepcion del contenido cultural y el grado de influencia
que pueden ejercer las campanas digitales en este segmento poblacional.

1. DATOS DEMOGRAFICOS

Los resultados obtenidos a partir de la encuesta permiten observar una clara
similitud entre las personas encuestadas y el publico objetivo de EVA. La
mayoria tiene entre 21 y 24 afos (58,2%), mientras que un 25,4% tiene entre 18
y 20 afios. En conjunto, mas del 83% de las personas encuestadas pertenece al
grupo de edad comprendido entre los 18 y los 25 afos, justo el rango de edad
de la Generacion Z, que es el publico principal de EVA.

Enlo que respecta al género, un 68,5% de las personas participantes se identifica
como femenino y un 31,3% como masculino. Este dato adquiere relevancia en
el contexto del proyecto, considerando que EVA tiene un enfoque claro hacia
la inclusion, la diversidad y la equidad de género. Reflejar esta realidad en la
muestra fortalece el analisis de las acciones y mensajes desarrollados por EVA.

Asimismo, es destacable que el 100% de las personas encuestadas reside en
Catalufia, lo que afade un valor adicional al estudio, al tratarse de un proyecto
enfocado en la promocion del uso del catalan. Esta localizacion geografica de la
muestra respalda la pertinencia de los datos recogidos y permite contextualizar
los resultados dentro del ambito de actuacion de EVA.

\ J

2. CONOCIMIENTO SOBRE EVA Y 3CAT

Los resultados muestran una clara diferencia en el nivel de conocimiento entre
3Cat y EVA. Un 79,1% de los encuestados afirma conocer qué es 3Cat, lo que
confirma su posicidon como la plataforma digital de contenido en catalan mas
reconocida. En cambio, cuando se pregunta por EVA, que forma parte de 3Caty
se presenta en redes sociales como @someva__, el 71,6% dice no haber oido
hablar nunca de ella. Solo un 6% afirma conocerla y seguir su contenido, mientras
que un 22,4% la conoce, pero no consume lo que ofrece. Estos datos destacan
la falta de visibilidad o reconocimiento de EVA dentro del universo digital catalan,
especialmente si se compara con el alcance de 3Cat. Este contraste sefiala una
posible oportunidad para reforzar la comunicacion y el posicionamiento de EVA
entre su publico objetivo.
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3. USO DE REDES SOCIALES

Los datos reflejan que Instagram es la red social mas utilizada por los encuestados,
con un 85,1% que la menciona como una de sus plataformas principales. TikTok
también destaca con un 64,2%, lo que confirma su crecimiento y consolidacién
entre los jovenes. YouTube, con un 58,2%, demuestra que sigue teniendo un
papel importante como plataforma de consumo audiovisual, especialmente para
contenidos mas largos.

En cuanto al tiempo diario en redes, el 47,8% de los encuestados pasa entre
3 y 4 horas al dia conectado, y un 14,9% supera incluso las 4 horas. Estos
datos reflejan un alto nivel de consumo de redes sociales, especialmente entre
joévenes de estas edades, y refuerzan la importancia de estar presentes en estas
plataformas para conectar con este publico.

4. PREFERENCIAS DE CONTENIDO

Los resultados reflejan que el entretenimiento es el tipo de contenido que mas atrae a
los jovenes en redes sociales (83,6%), seguido por los pédcast y entrevistas (50,7%) y
el contenido educativo (44,8%). Esto indica una clara preferencia por contenidos que
combinan ocio con informacion, siempre que se presenten de forma dinamica.

En cuanto al formato, los videos cortos como Reels o tikioks dominan claramente
(82,1%), lo que encaja con las tendencias de consumo rapido e inmediato propias
de esta generacion. Sin embargo, los videos largos y los podcast (49,3%) también
mantienen una buena aceptacion, lo que abre la puerta a formatos mas profundos.

A la hora de seguir a una marca, lo que mas valoran es que el contenido sea util o
interesante (87,7%), muy por encima de factores como la frecuencia de publicacion o la
colaboracion con influencers. Eso si, cuando se trata de promocion, lo que mas llama
la atencion es la creacién de contenido original y atractivo con el producto (80,3%).
En conjunto, estos datos muestran que el publico joven busca contenido auténtico,
visualmente atractivo y con valor real, priorizando la calidad y la conexién emocional.

Si bien los perfiles influyentes no son el principal motivo para seguir una marca,
siguen siendo aliados clave para amplificar el alcance del contenido.
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3.2.2. Analisis de datos

Paralelamente, se ha desarrollado un analisis de datos de las siguientes redes sociales
de EVA, mediante la creacion de una base de datos en Excel que contempla el periodo
comprendido entre enero y marzo de 2025:

TIKTOK

YOUTUBE

INSTAGRAM

Esta base agrupa y clasifica las publicaciones por tipo de contenido, registrando
variables clave como (visualizaciones, “me gusta”’, comentarios, compartidos o
guardados), dependiendo de cada red. Esta herramienta permite generar graficos
y extraer tendencias sobre qué contenidos han tenido mejor rendimiento en cada

plataforma.

File Home Insert Draw Pagelayout Formulas Data Review View Automate Help Acrobat

Power Pivot

Bl el = Share

5| Jax x| === : -4y O @ | B
- B I U - Ao ] - o s Find & Crear
¢ = et < fi} Format ~ &~ Select un PDF
Clipboard T4 Font [ Alignment Number Styles cells Editing Sensitivity | Add-ins Adobe Acrobat ~
A275 vigiX v vl s v
| A ) B ] e | o | E | F | @ | W | I
1 Tipo de contenido * Personas | Pédcas - ~ Megustas - Ci > ~ Compartidc - Fecha ~ Enlace
2| Podcast con colaboradores de EVA Laturra 31.200 5761 141 397 144 14/01/2025 hiips //www fikiok com/@someva _fvideo/7459724404121931040%s from webapp=1&st
3 Contenido exclusivo de entretenimiento 4.002 724 ] 56 19 20/03/2025 hitps.//www.tikiok.com/@someva _Aideo/74838166363618050787is_from webapp=1&se
4 Contenido exclusivo de entretenimiento 7147 1226 1 67 32 hitps /fwww tiktok com/@someva__Aideo/7483253274 047907is_from
5 Contenido exclusivo de entretenimiento DJ 9.480 897 8 533 46 22/02/2025 hitps_//www tikiok. Nideo/ 7474299 1281507is_from webapp=1&st
6 Entrevistas en la calle 34.100 5039 15 13 119 19/01/2025 hitps //www tiktok Nideo/T461 08144924871
7 | Contenido exclusivo de entretenimiento 2720 378 1 28 7 24/03/2025 hitps //www tiktok /@someva _/video/7485053217206717718%s from =
8 Podceast con colaboradores de EVA LOFT 22.800 3.004 107 L 122 13/02/2025 hitps //www.tiklok. Nideo/747082937 2is_from webapp=1&st
9 |Podcast con influencers / artistas Spursito & Company 3,802 472 1 a2 14 30/03/2025 hitps ol ide0/7487526 1814%is from =
10 Podcast con influencers / artistas LOFT 095.300 10.800 46 390 1515 31/01/2025 hitps.//www tikiok.com/@someva_ Nideo/7466044810701425953%is_from webapp=18st
11 Podcast con colaboradores de EVA Laturra 105 500 12700 446 452 295 16/01/2025 hitps:f/www ktok com/@someva _Nideo/7480518367355538720%s from webapp=1&si
12 Pédcast con colaboradores de EVA LOFT 1.830 224 2 5 7 14/01/2025 hitps //www fikiok MNideo/74597972143435938897%s from webapp=1&st
13 Podceast con influencers / artistas La turra 32.700 3.880 15 11 230 13/03/2025 hitps //www tikiok.com/@someva _ Aideo/7481229809025109270%is from webapp=1&s¢
14 Podcast con colaboradores de EVA La turra 30.100 3378 234 141 142 24/02/2025 hitps //www tiltok /(@someva__Nideo/7475023318937013526%s from =1
15 P6dcast con colaboradores de EVA LOFT 8669 1.070 2 " 8 04/03/2025 hitps //www tiktok.com/@someva Aideo/74779504473958515427is from webapp=18&st
16 _Entrevistas en la calle(influencers / artistas) 49400 5.002 33 240 586 29/01/2025 hitps://www tiktok /@someva AMideo/7465055822347898144%is from webapp=18&s¢
17 |Pédcast con influencers / artistas La turra 19.000 2.067 2 109 56  20/01/2025 hitps /fwww tikiok. /@someva _ Nideo/7462013821658336544%is from
18 | Contenido exclusivo de entretenimiento 2668 287 1 16 3 22/03/2025 hitps /www fikiok com/@some 00 9691288568547is_from
19 Entrevistas en la calle 27.100 2801 10 130 163 25/01/2025 hitps //www tikiok com/@someva _/ideo/7464208507873643798%s from webapp=18s:
20 Entrevistas en la calle 177 400 18.000 481 933 782 21/03/2025 hitps //www tikiok com/@someva  Aideo/7484022244080110870%s from webapp=1&st
21 _Entrevistas en la calle(influencers / artistas) 111.600 12.000 22 n 222 20/01/2025 hitps://www tiktok. /@someva _Nideo/7462041 '985%is_from webapp=18s¢
22 Contenido exclusivo de entretenimiento LOFT 10.700 1119 4 14 56 07/03/2025 https //www tikiok /@someva Nideo/7479088082663361814%is from webapp=1&s:
23 Podcast con colaboradores de EVA LOFT 1381 146 0 2 4 25/03/2025, hitps //www fikiok. /@someva  Nideo/7485410718402039062?1s from webapp=1&st
24 Pddcast con colaboradores de EVA LOFT 22 800 2320 18 33 55  21/03/2025 hitps //www tikiok com/{@someva Nideo/7483888601831410967%s from webapp=18se
25 Podcast con colaboradores de EVA Laturra 9435 882 3 44 74 14/01/2025 hitos://ww tikiok com/@someva _/deo/745974050311066755371s from webapp=18st
26 Entrevistas en la calle 81.900 7629 46 784 216 13/02/2025 https //www tiktok com/@someva__Nideo/74709123504266314467is _from webapp=18sc
27 |Pédcast con colaboradores de EVA LOFT 95100 8881 35 483 546 212005 hi tikiok ; j00/74675096851275002807s_from
28 Contenido exclusivo de entretenimiento 16.200 1579 0 67 29 16/02/2025 hitps //www tiktok ¢ a__Nideo/747204827 3805 62is_from_webapp=1&s¢
29 Contenido exclusivo de entretenimiento 5.200 501 1 14 20 10/02/2025 https //www tikiok com/@someva Aideo/7489526622049969185%s from webapp=18&se
30 Podceast con colaboradores de EVA La turra 23.400 2278 z 62 42 25/03/2025 hitps //www tiktok. /@someva _Video/7485401133356158230%1s from webapp=1&st
> TikTok  voutube Instagram tiktok visitas  tik tok engagement  Youtube visitas  Youtube Enqagement  Instaaram visitas | Instagram engagement *  + « — >

Figura 27. Excel (base de datos de las redes sociales de EVA). Fuente: Elaboracion propia.
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TIKTOK

Para la plataforma TikTok se ha recopilado una base de datos con 480 registros
que incluye la siguiente informacién: tipo de contenido, visualizaciones, me gusta,
comentarios, guardados, compartidos y enlaces a las publicaciones. Estos datos,
extraidos de métricas visibles en la propia plataforma, han sido utilizados para generar
una serie de graficos que permiten identificar qué tipo de contenido alcanza una mayor
visibilidad y cual genera un mejor nivel de engagement.

1. Visitas
En este apartado se presenta un grafico que muestra el promedio de visualizaciones
en TikTok segun el tipo de contenido publicado. Este analisis permite identificar
qué formatos generan un mayor impacto y cuales tienen mayor potencial de
viralizacion dentro de esta red social.
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Figura 28. Grafico de visitas medias en TikTok por tipo de contenido. Fuente: Elaboracién propia.

2.Engagement
Para identificar qué tipo de contenido genera mas interaccion en TikTok, se ha

calculado el engagement promedio por video. Para ello, se han sumado los
me gusta, comentarios, compartidos y guardados de todos los videos de cada
categoria, el total se ha dividido entre la cantidad de videos correspondientes. Este
método permite entender qué formatos resultan mas atractivos y logran una mayor
conexion con la audiencia.
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Figura 29. Grafico de engagement segun el tipo de contenido. Fuente: Elaboracién propia.

En este analisis, se observa que los contenidos con mayor nivel de engagement
son, en primer lugar, los podcast con influencers y artistas, lo cual refuerza los
resultados vistos previamente. En segundo lugar, destacan las entrevistas en la
calle, lo que sugiere que el publico objetivo de EVA valora ver a personas con las
que se siente identificado, en contextos mas naturales y cercanos.

En tercer lugar, se situan las entrevistas en la calle con influencers y artistas,
generalmente realizadas en eventos como galas de premios, lo que también indica
que la naturalidad y la espontaneidad tienen un peso importante frente a formatos
mas producidos o formales.

3. Publicacion con mayor rendimiento
La publicacion con mejor desempefio en TikTok, segun el promedio de las variables
analizadas (visualizaciones, me gusta, comentarios, guardados y compartidos),
corresponde a un extracto del pddcast La Turra. En este clip se aborda de forma
clara e informativa si el catalan es una lengua minoritaria o una lengua minorizada.

Esta publicacion destaca por alcanzar una media sobresaliente en todas las métricas:
31.200 visualizaciones, 5.761 me gusta, 141 comentarios, 397 guardados y 144
compartidos.
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Estos datos reflejan que el publico de
Eva responde de manera muy positiva
a contenidos que combinan informacion
interesante, claridad en la exposicién y
temas de actualidad o debate social.

Figura 30. TikTok EVA [@someva__]. Fuente: https://www.tiktok.
com/@someva__/video/74597244041219310407is_from_weba-

pp=1&web_id=7289415804713190944

YOUTUBE

En YouTube se ha recopilado una base de datos con 207 registros, compuesta en
su mayoria por extractos de pdédcast. Estos fragmentos provienen de las versiones
completas publicadas en la plataforma 3Cat. En este caso, YouTube permite obtener
informacion sobre los siguientes datos: tipo de contenido o pddcast, visualizaciones,
me gusta y comentarios.

1. Visitas
Como se ha mencionado anteriormente, este grafico refleja qué tipo de contenido
alcanza un mayor nivel de visualizacién en la plataforma YouTube. Se observa que
el pédcast “La Turra” lidera en alcance, gracias a su formato centrado en debates,
con personas reconocidas.

En segundo lugar, se encuentra “Spursito&Company”, un pddcast relativamente
nuevo con apenas cuatro videos publicados, pero que ya ha logrado un alto nivel
de visualizaciones. Este éxito se debe, en gran parte, a la colaboracion con figuras
publicas de gran reconocimiento como el futbolista Gerard Piqué o Mushkaa, una
artista emergente en la escena musical catalana.
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El grafico pone de manifiesto la importancia de las colaboraciones y el atractivo
que generan los contenidos basados en el debate. Este formato no solo despierta
interés, sino que también invita a la audiencia a involucrarse y compartir sus
opiniones.
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Figura 31. Grafico de visitas medias en Youtube por tipo de contenido. Fuente: Elaboracion propia.

2. Engagement
Este apartado tiene como objetivo identificar qué tipo de contenido genera mayor

interaccion en YouTube. Como se ha observado anteriormente, el podcast “La
Turra” destaca por su formato basado en debates con personas relevantes, debido
a que tiende a generar controversia y fomenta la participacion.

En segundo lugar, se encuentra “Spursito&Company”, que también obtiene un
nivel considerable de interaccion. En este caso, la presencia de figuras conocidas
del ambito deportivo y digital provoca una variedad de opiniones entre los usuarios.

Por otro lado, el pédcast “A mi també em passa” también genera comentarios,
aunque en menor cantidad. A pesar de no contar con invitados famosos, su valor
reside en que las personas que participan representan al publico objetivo de EVA.
Esto crea una conexion auténtica con la audiencia, que se siente reflejada en los
temas tratados y se anima a compartir sus experiencias y opiniones.
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Engagement segun el tipo de contenido
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Figura 32. Grafico de engagement segun el tipo de contenido. Fuente: Elaboracién propia.

3. Publicacion con mayor rendimiento
La publicacion con el mejor equilibrio en YouTube, segun el promedio de las variables
analizadas (visualizaciones, “me gusta” y comentarios), corresponde a un extracto
del pédcast “Spursito&Company”. En este caso particular, la publicacion ha tenido
una recepcion especialmente positiva, en gran parte gracias a la participacion de una
figura reconocida tanto en el ambito deportivo como en las redes sociales: Sandor
Martin, boxeador profesional y asesor en la Velada del Afo.

Este video destaca por obtener los mejores promedios entre las métricas
consideradas, con 2.149 visualizaciones, 161 “me gusta” y 13 comentarios.

Si bien existen otras publicaciones que superan alguna de estas cifras de forma
individual, este contenido logra un equilibrio destacado. En general, los videos mas
relevantes en el canal tienden a ser aquellos que cuentan con la participacion de
personas influyentes en el entorno digital.

Mushka: “Un somni? Fer un concert al Camp Nou’, a “Spur;

Figura 33. YouTube EVA [@SomEva)]. Fuente: https://
www.youtube.com/watch?v=SwPjs7LSOHE&ab_

channel=EVA
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INSTAGRAM

En Instagram se ha recopilado una base de datos con 584 registros, lo que la convierte
en la plataforma con mayor niumero de publicaciones de EVA. La mayoria del contenido
publicado corresponde a videos cortos en formato Reels, principalmente extractos de
podcast.

Instagram permite recopilar informacién relevante como el tipo de contenido o pédcast,
el niumero de visualizaciones, “me gusta” y comentarios, lo que facilita el analisis del
rendimiento y la interaccidn del publico con cada publicacion.

1. Visitas
Este grafico revela qué tipo de contenido genera mayor alcance en la plataforma
Instagram. Se destaca que el contenido de entretenimiento lidera en numero
de visualizaciones, seguido por el contenido informativo. Esto sugiere que las
publicaciones con una produccion mas elaborada o con ideas mejor desarrolladas
tienden a captar mas la atencion del publico en esta plataforma.
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Figura 34. Grafico de visitas medias en Instagram por tipo de contenido. Fuente: Elaboracion propia.

2.Engagement
En este grafico se observa que los contenidos de entretenimiento, educativos e

informativos son los que generan mayor interaccion en la plataforma Instagram.
Cabe destacar la diferencia notable en la variable “comentarios”, donde los sorteos
superan ampliamente al resto de los tipos de contenido.
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A pesar de haberse publicado solo un sorteo en 2025, este logré un incremento
significativo en la cantidad de comentarios, o que evidencia que incentivar al
publico a comentar a cambio de un beneficio resulta una estrategia efectiva.
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Figura 35. Grafico de engagement segun el tipo de contenido. Fuente: Elaboracién propia.

3.Comparativa entre formatos de video y de imagen

Por otro lado, Instagram también permite la publicacion de contenido en formato
imagen (posts), por lo que quise comparar su rendimiento con el de los Reels
en video. Como se puede observar en el grafico, ambos formatos muestran un
comportamiento bastante similar.

Si bien la cantidad de Reels publicados es considerablemente mayor, esto
demuestra que los posts, a pesar de tener menor visibilidad, también cumplen su
funcioén y generan interacciéon de forma efectiva.
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Figura 36. Grafico de engagement segun el tipo de formato. Fuente: Elaboracién propia.
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4. Publicacion con mayor rendimiento
La publicacion con la mejor media de variables en Instagram considerando
(visualizaciones, “me gusta” y comentarios) es un video de entretenimiento que
muestra una entrevista a jovenes sobre un tema humoristico: la resaca y los métodos
que utilizan para sobrellevarla.

Este Reel acumula 24.900 visualizaciones,
463 “me gusta” y 2 comentarios. Aunque
el numero de comentarios es bajo, se ha
observado que en este tipo de formato
(Reels), los usuarios tienden a interactuar
menos mediante comentarios a menos que
haya una llamada clara a la accién. Aun asi,
estas cifras indican una buena conexién entre
el contenido y la audiencia, ya que muchos
espectadores se sienten identificados con lo
que ven.

e‘t“ Figura 37. Instagram EVA [@someva__]. Fuente: https://www.
L
——— instagram.com/reel/DER891RKbAA/?utm_source=ig_web_copy_link

perpassar la ressaea:

[ 4

3.3. Investigacién Cualitativa
3.3.1. Entrevistas a profesionales del sector

En la vertiente cualitativa, se han realizado diversas entrevistas a profesionales del
sector, entre ellos Mar Gabernet, quien esta directamente vinculada con la plataforma
EVA; Carlos de la Prida, especialista en disefo para redes sociales; y representantes
del Departamento de Politica Linguistica, el organismo encargado de fomentar el uso
y la presencia de la lengua.

Estas entrevistas tienen como objetivo ofrecer una vision mas profunda sobre las

estrategias actuales de generacién de contenido en catalan, los desafios que enfrentan
estas iniciativas y el papel que desempenan las redes sociales en su difusion.
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Marc Gabernet

(Especialista en marketing digital y creacion de contenido)

Como parte de la investigacion cualitativa, se ha realizado una entrevista a Marc
Gabernet, especialista en marketing digital y creacion de contenido, actualmente

vinculado a la estrategia digital de EVA.

Figura 38. Perfil de Marc Gabernet. Fuente: Linkedin

Gabernet ha liderado y dirigido proyectos
innovadores como Climax (@eltindercat),
#LoRepteEVA, #OrgullEVAo @somosTVeo,
todos ellos enfocados en conectar con el
publico joven catalanoparlante a traves
de contenidos audiovisuales en redes
sociales. Su perfil combina la gestion de
comunidades digitales, la planificacion de
contenido creativo y la identificacién de
tendencias, convirtiéndolo en una figura
clave para comprender los desafios y
oportunidades de las plataformas culturales
en el entorno digital actual.

A continuacidn se presentan las conclusiones mas relevantes extraidas de la

conversacion:

1.Captar vy retener a la Generacion Z

Uno de los principales retos para captar la atencion del publico joven es ofrecer
contenido que aporte valor real y esté alineado con sus intereses. El entrevistado
destaco la importancia de que el espectador “sienta que gana algo” al consumir
el contenido. Ademas, subray que ya no se premian las visualizaciones, sino la
retencion del espectador, o que exige construir piezas narrativas con inicio, nudo
y desenlace, manteniendo la atencion a través de un hook o cebo inicial potente.

2.Estrategias de engagement

Entre las estrategias destacadas, se sefialo que las colaboraciones con creadores
consolidados en el entorno digital catalan como; Arnau Marin, Berta Aroca o Alba
Riera. Ayudan a asociar valores positivos a la marca EVA y aumentar su autoridad.
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También se remarco la necesidad de hablar de temas que interpelen directamente
a la juventud, como las relaciones o la sexualidad, algo que plataformas como
“Climax” han hecho con éxito.

3.Adaptacion de contenidos a cada red
Un aspecto clave identificado fue la diferenciacion del lenguaje y estilo segun la
red social. El profesional apunté que EVA tiende a publicar el mismo contenido
en TikTok e Instagram, lo cual puede restar efectividad. Segun su vision, TikTok
favorece contenidos mas espontaneos y naturales, mientras que Instagram
permite una produccion mas elaborada. Ajustar el estilo a cada canal es esencial
para lograr coherencia y conexion con las audiencias.

4 .Fomento del catalan en plataformas digitales

En relacién con la promocion del catalan, se identificaron tres lineas estratégicas:
» Impulsar regulaciones publicas que obliguen a las plataformas a incluir
contenidos en lenguas cooficiales.
» Ofrecer incentivos a creadores que actualmente publican en castellano para
que también lo hagan en catalan.
« Apoyar a creadores emergentes que ya producen contenido en catalan,
ofreciéndoles recursos para profesionalizarse y ampliar sus comunidades.

Carlos de la Prida

(Director creativo y disefiador grafico especializado en contenido digital)

Por otro lado, se ha entrevistado a Carlos de la Prida, director creativo y disefiador
grafico especializado en contenido digital.

Actualmente, forma parte del equipo
creativo de Ibai Llanos, donde disefa
y conceptualiza piezas visuales para
algunos de los eventos mas destacados
del panorama digital, como La Velada del
Ano.

Figura 39. Perfil de Carlos de la Prida. Fuente: Linkedin
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Su trabajo se centra en la creacion de identidades visuales adaptadas al lenguaje de
las redes sociales y en el disefio de campanas que combinan entretenimiento, impacto
visual y conexién con la audiencia joven. Su vision ofrece una perspectiva clave sobre
cdmo construir una narrativa visual efectiva en entornos altamente competitivos, lo que
lo convierte en una voz autorizada para entender el ecosistema actual de la creacién
de contenido digital.

A continuacidn se presentan las conclusiones mas relevantes extraidas de la
conversacion:

1.

Estética y autenticidad en el contenido para jovenes

Desde su experiencia, Carlos de la Prida explica que lo que mas conecta con la
audiencia joven es el contenido directo, visualmente potente y que no parezca
demasiado producido. “Cuanto mas natural, mejor”, afirma. Los disefios que
funcionan son aquellos con colores llamativos, estética limpia pero con personalidad,
y sobre todo, que transmiten algo real con lo que el publico se pueda identificar.
Segun Carlos, no se trata de complicarse: “Lo que de verdad conecta es lo que se
siente auténtico”.

Comparativa entre formatos breves y extensos

Respecto a los formatos de contenido, Carlos reconoce la eficacia de los formatos
breves como Reels o TikTok para atraer a nuevas audiencias, ya que ofrecen
estimulos rapidos y generan dopamina, lo que facilita la atencion inmediata. Sin
embargo, sefiala que para construir una comunidad sélida y generar vinculos
reales, los formatos largos como entrevistas o podcast son mucho mas eficaces.
La clave, segun él, esta en saber combinarlos: utilizar los contenidos cortos como
gancho para despertar curiosidad y dirigir a la audiencia hacia piezas mas extensas
y profundas.

Influencers auténticos como reflejo de marca

Ala hora de elegir influencers que conecten con la Generacion Z, Carlos subraya la
importancia de la autenticidad. “Tienen que ser ellos mismos, tener una comunidad
real, no solo numeros”, sefiala. Para él, no basta con la cantidad de seguidores,
sino que el influencer debe encajar de forma natural con la marca, sin parecer
que esta actuando. Si la colaboracion no se percibe como genuina, la audiencia
simplemente “pasa”. Pone como ejemplo a lllojuan, quien ha mantenido su esencia
desde sus inicios, algo que considera clave en su éxito y conexién con el publico.
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4. Naturalidad y estilo: el catalan como lenguaje cercano
Aunque Carlos no habla catalan, destaca que ha sentido cercania al ver a creadores
que lo usan de forma natural en su dia a dia. Sefala que cuando el contenido es
atractivo, ya sea por su edicion, uso de subtitulos o estilo visual, el idioma se
convierte en un elemento secundario que no limita la conexion con la audiencia.
Para él, lo mas importante es que se perciba actual y accesible, y no como algo
anticuado o excesivamente serio.

5. Campanas interactivas para la normalizacion del catalan
En relacién con las campafias interactivas, Carlos considera que lo visual debe
ser fresco y familiar para la Generacién Z: colores vivos, tipografias modernas, y
elementos reconocibles como memes o referencias culturales actuales. Ademas,
sugiere que el catalan se integre de forma organica en dinamicas participativas como
retos, frases virales o juegos. De este modo, el uso del idioma se vuelve natural y
divertido, lo que facilita su adopcion sin que se perciba como una imposicion.

Departamento de Politica Lingiiistica

(Direcciéon General de Politica Lingiiistica en los Ambitos Tecnolégico y Audiovisual)

La Direccion General de Politica Lingiiistica en los Ambitos Tecnoldgico y Audiovisual,
es el organismo encargado de impulsar el uso y la presencia de la lengua catalana en
los sectores tecnologicos y audiovisuales.

Segun el departamento de Politica Linguistica, su labor

olitica se centra en promover iniciativas que garanticen el
|ingﬁ|’stica derecho de la ciudadania a vivir en catalan en todos

los entornos digitales, fomentando la produccion de

contenidos audiovisuales en catalan, su presencia
Figura 40, Perfilde X [@ PoliticaLingiiistica].  €n plataformas digitales y aplicaciones, asi como la
Fuente: https://x.com/llenguacatalana incorporacion en tecnologias emergentes.

A continuacidn se presentan las conclusiones mas relevantes extraidas de la
conversacion:

1. La competencia global como principal desafio
El Departamento de Politica Linguistica destaca que los creadores de contenido en
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catalan representan uno de los grandes éxitos de la cultura catalana en internet.
Han conseguido generar una produccion abundante, de calidad, diversa y cada
vez mas profesionalizada, situandose por delante de otras lenguas minoritarias
como el euskera o el danés. Sin embargo, el verdadero desafio para los contenidos
en catalan proviene de la competencia con los grandes generadores de contenido
global en inglés y castellano, un reto que comparten muchas otras lenguas
europeas.

El impulso de la sociedad civil y el apoyo institucional

El éxito de los contenidos en catalan no ha surgido unicamente de politicas
linguisticas, sino del impulso inicial de la sociedad civil. En la actualidad, este
dinamismo se refuerza gracias a iniciativas publicas que ayudan a profesionalizar
a los creadores. Programas como EVA, las becas Propulsio o el apoyo a premios
buscan consolidar una produccion de calidad y regularidad que conecte con los
jovenes y refuerce su fidelidad al contenido en catalan.

Relevancia en nichos tematicos como clave del engagement

Segun su analisis, en un contexto digital tan saturado como el de plataformas como
TikTok e Instagram, el éxito ya no se mide por el numero total de seguidores, sino
por la relevancia dentro de un nicho especifico. Esta tendencia beneficia a los
creadores en catalan, que pueden destacar si se enfocan en tematicas concretas
que generen una comunidad fiel. EI engagement sostenido se consigue mas
facilmente cuando el contenido responde a intereses especificos y bien definidos.

Adaptarse sin perder la identidad

Para la Direccion General, uno de los retos mas importantes es saber adaptarse a
las exigencias de cada red social constantemente para tener impacto. Sin embargo,
esta adaptacion no puede significar una pérdida de identidad cultural o linguistica.
Consideran esencial encontrar un equilibrio entre adecuarse a las plataformas y
mantener una voz propia. Cada creador debe definir su estrategia segun el lugar
donde esté su comunidad potencial, sin renunciar al uso del catalan ni a los valores
culturales que lo acompafian.

Visibilidad y calidad como ejes estratégicos

Desde su perspectiva, seria deseable que las plataformas digitales ofrecieran
una mayor visibilidad a los contenidos en catalan, por ejemplo, incorporando
filtros por idioma. Sin embargo, al tratarse de un aspecto que no pueden controlar
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directamente, centran sus esfuerzos en la calidad del contenido y en la visibilidad
de los creadores mas exitosos. Para ello, apuestan por iniciativas como la entrega
de premios o la colaboracion con medios de comunicacion tradicionales, lo que
permite a los creadores llegar a nuevos publicos.

Los creadores como motores de normalizacion

Segun el departamento los creadores de contenido y los influencers juegan un
papel fundamental en la normalizacidn del uso del catalan en el entorno digital.
A su juicio, estos perfiles acttian como nuevos activistas linguisticos, muchas
veces de forma no intencionada, simplemente al comunicarse con naturalidad
y en situaciones cotidianas, especialmente con las generaciones mas jovenes.
Destacan que actualmente hay mas de 1.000 creadores activos que generan
contenido en catalan sobre una amplia variedad de temas, consolidando asi un
ecosistema digital que se presenta como un auténtico caso de éxito en el contexto
de las lenguas minoritarias.

Promoverlaigualdad de laslenguas en el entorno digital a través de la normalizacién.
Desde la Direccidn General apuntan que el principal obstaculo no es tanto una
barrera cultural o psicologica, sino una situacion de diglosia que se reproduce
tanto en los entornos digitales como en los no digitales. Sefialan que los jovenes
catalanes estan acostumbrados a convivir con personas de origenes diversos y a
utilizar distintas lenguas. El reto es que perciban el catalan como una lengua natural
también en el entorno digital. De hecho, muchos jévenes ya estan protagonizando
la creacion de contenido en catalan, convirtiéndose en agentes clave del éxito
actual de la lengua en redes sociales.

Algoritmos y usuarios: una relacion reciproca

Los algoritmos de plataformas como TikTok o Instagram no favorecen explicitamente
el contenido en catalan, y sus politicas cambian frecuentemente. Sin embargo,
subrayan que el hecho de que muchos contenidos en catalan hayan conseguido
viralidad demuestra que no todo esta en contra. Silos usuarios priorizan el consumo
de contenido en catalan, el algoritmo lo detectara y ajustara sus recomendaciones.
Por tanto, una parte del poder esta en manos de los propios usuarios, que pueden
contribuir activamente a fortalecer la presencia del catalan en redes.
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3.4. Conclusiones finales investigacion de campo

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion de campo, y con base en
a las hipotesis planteadas inicialmente, se presentan a continuacion las principales
conclusiones.

Estas conclusiones permiten evaluar el grado de cumplimiento de cada hipdtesis,
ofreciendo una vision mas precisa de la realidad estudiada. Los datos provienen del
analisis de encuestas, entrevistas y métricas en redes sociales, proporcionando asi
una perspectiva combinada de tipo cuantitativo y cualitativo.

1.

Hipotesis 1: Formatos de contenido y fidelizacién de usuarios
En esta hipdtesis se planteaba que los formatos breves y dinamicos eran clave
para captar a la Generacion Z.

La investigacion confirma que los videos cortos (Reels, tiktoks) son altamente
eficaces para captar la atencion inicial de la Generacion Z. Tal como destaca Carlos
de la Prida en su entrevista, estos formatos generan “estimulos rapidos” y permiten
atraer al usuario gracias a su inmediatez y potencia visual.

No obstante, también se pone de manifiesto que para construir una comunidad
sélida y duradera, los formatos de mayor duracidon como entrevistas o podcast
resultan ser mas eficaces. Esta afirmacion se corrobora con los datos de analisis
de redes sociales, donde los pddcast con invitados fueron los contenidos que
registraron mayores niveles de visualizacion y engagement, tanto en TikTok como
en YouTube.

Hipotesis 2: Estrategias de contenido y retencion de audiencia
La hipotesis sugeria que adaptar el contenido al estilo de cada red social mejoraria
la retencion de usuarios, en comparacion a usar publicaciones idénticas.

Los resultados de la investigacion demuestran que replicar el mismo contenido en
TikTok e Instagram disminuye su efectividad. Esto confirma la hipotesis de que es
fundamental adaptar el estilo visual y narrativo a cada plataforma.

Marc Gabernet sefialé en su entrevista que publicar el mismo contenido en ambas
redes “puede restar efectividad” y enfatizo la necesidad de ajustar el lenguaje y
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formato: mas espontaneo en TikTok y mas cuidado en Instagram. Esta estrategia
de personalizacion se refleja en los resultados diferenciados en ambas plataformas,
donde los contenidos adaptados muestran un mejor rendimiento en términos de
interaccion y alcance.

Hipotesis 3: Alcance y crecimiento en redes sociales

Se proponia que las redes sociales, especialmente Instagram y TikTok, eran
fundamentales para la expansiéon de EVA. La encuesta revela que Instagram
(85,1%) y TikTok (64,2%) son las plataformas mas utilizadas por los jovenes
catalanes encuestados, validando asi su papel central en la expansién digital de
EVA. Sin embargo, YouTube también mantiene una presencia relevante (58,2%),
especialmente para el consumo de contenidos mas largos.

Por otro lado, se detecta una importante brecha de reconocimiento: un 71,6%
de los encuestados afirma no haber oido hablar nunca de EVA, mientras que el
79,1% si conoce 3Cat. Esta diferencia evidencia que, a pesar de formar parte del
ecosistema de 3Cat, la marca EVA aun no ha logrado consolidar una identidad
propia y reconocible entre el publico joven catalanoparlante.

Hipotesis 4: Influencers y percepcion de la plataforma
Esta hipdtesis planteaba que colaborar con creadores de contenido catalanes
fortaleceria la visibilidad y la autenticidad de EVA.

Las entrevistas y el analisis de métricas confirman que los contenidos con invitados
relevantes generan mayores niveles de visualizacion e interaccion. Ademas,
el publico valora especialmente la autenticidad de estos perfiles, priorizando la
conexion genuina por encima del numero de seguidores.

Hipotesis 5: Interacciones y cercania con los usuarios
Se confirma la hipotesis sobre la importancia de las dinamicas participativas para
fortalecer la comunidad de usuarios.

Esto se observa claramente en Instagram, donde el unico sorteo realizado en 2025
generd un numero significativamente mayor de comentarios respecto al resto de
publicaciones.
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Este incremento responde directamente al incentivo ofrecido para la participacion,
demostrando que las estrategias interactivas no solo activan a la audiencia, sino que
también refuerzan su sentimiento de pertenencia y cercania hacia la plataforma.

Hipdtesis 6: Uso del catalan dentro y fuera de EVA

La presencia del catalan en los contenidos no supone una barrera para la audiencia
si el contenido resulta atractivo. Carlos de la Prida destaca que, incluso sin ser
catalanoparlante, se ha sentido conectado con creadores que usan la lengua de
forma natural y contemporanea.

Esto refuerza la idea de que el catalan puede integrarse exitosamente en los
entornos digitales, siempre que su uso se presente de manera organica, natural y
adaptada a las dinamicas de las redes sociales.

Hipotesis 7: Valores y conexion emocional con la audiencia

La hipotesis defendia que la identificacion con valores auténticos fomentaria una
conexion emocional mas fuerte con EVA. Tanto los datos de las encuestas como
las entrevistas indican que lo que mas valoran los jévenes al seguir una marca es
que el contenido sea “Util o interesante” (87,7%) y que refleje valores auténticos.

Marc Gabernet subraya que los temas que mejor conectan con la audiencia son
aquellos que les interpelan directamente, como las relaciones personales o la
sexualidad. Esta conexidn emocional, unida al compromiso con causas sociales,
valida la hipétesis de que la identificacion con los valores de la marca favorece la
fidelizacion de la audiencia.

Hipdtesis 8: Contenido cultural y su impacto en el interés de los usuarios
Se planteaba que el contenido cultural, si era presentado de forma atractiva, podria
generar gran interés entre los jovenes.

La encuesta muestra que el contenido cultural interesa a un 34,3% de los jovenes,
situandose por debajo de otras categorias como el entretenimiento (83,6%) o los
podcast y entrevistas (50,7%). Sin embargo, el analisis de métricas en Instagram
revela que el contenido educativo e informativo, que a menudo aborda temas
culturales, obtiene el mayor numero medio de “me gusta” (2.504,5), incluso por
encima del contenido de entretenimiento (2.476).
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Esto demuestra que, cuando se presenta de manera atractiva, el contenido cultural
puede generar una alta resonancia emocional e interés entre la audiencia joven.

A partir del analisis realizado, se concluye que EVA ha logrado posicionarse como una
plataforma joven, dinamica y conectada con los intereses y valores de la Generacion Z
catalana, gracias a su uso de formatos breves, su apuesta por el catalan y su conexién
emocional a través de temas sociales.

Sin embargo, persisten desafios importantes, la falta de conocimiento de la marca
entre gran parte de su publico objetivo limita su crecimiento, y existe una necesidad
clara de reforzar su identidad propia frente a 3Cat.

Ademas, aunque los usuarios valoran la autenticidad y la diversidad de contenidos,
demandan una mayor continuidad en la oferta de formatos largos y culturales que
consoliden la fidelizacion.

Para crecer, EVA debe mejorar su reconocimiento de marca, facilitar la transiciéon entre
formatos cortos y largos, potenciar su presencia en plataformas clave como Instagram
y TikTok con estrategias adaptadas, y seguir apostando por una comunicacion cercana,
participativa y anclada en los valores que su audiencia comparte.
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. Falta de reconocimiento de marca, el
publico objetivo aun no identifica su
relacion con 3Cat.

Falta una estrategia clara para guiar al

usuario de los formatos cortos a los
mas largos.

La visibilidad de EVA esta muy ligada a
algoritmos cambiantes.

Las dinamicas como concursos o
encuestas aun son puntuales y no se
han integrado como una practica
habitual.

Conexion emocional con la audiencia,
gracias a contenidos que reflejan sus
valores y preocupaciones.

Dominio de Reels y tiktoks para captar
la atencion inicial de los jovenes.

EVA consigue presentar el catalan de
manera natural y atractiva.

Las colaboraciones refuerzan la
percepcién de autenticidad y aumentan
la confianza de la audiencia.

3.5. DAFO - final posterior a la investigacion de campo

« Muchos creadores ofrecen contenido

similar y atractivo, dificultando mantener
la atencion.

. La falta de notoriedad frente a 3Cat

puede hacer que otros proyectos mas
visibles absorban a su publico objetivo.

. Cambios en plataformas pueden obligar

a replantear estrategias rapidamente.

. La apuesta por contenido en catalan y

centrado en el ambito local puede
dificultar su crecimiento.

A

« Mejorar el reconocimiento de EVA con

campanas especificas que refuercen su
identidad propia.

« Expandir el contenido cultural de forma

atractiva.

« Desarrollar més acciones participativas

(sorteos, encuestas, colaboraciones)
para fortalecer la comunidad.

« Aprovechar la tendencia hacia

contenidos de valor, para posicionar a
EVA como referente.

Figura 41. DAFO - Final posterior a la investigacién de campo. Fuente: Elaboracion propia.
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4. PROYECTO
4.1. Introduccioén y justificacion

Enlaeradigital, las redes sociales han dejado de ser simples canales de entretenimiento
para convertirse en herramientas fundamentales de comunicacion entre marcas y sus
audiencias.

Este Trabajo de Fin de Grado se centra en el disefio de una campana publicitaria
interactiva para EVA, un canal digital impulsado por la Corporacido Catalana de
Mitjans Audiovisuals (CCMA). EVA se presenta como una iniciativa innovadora que
conecta a la Generacién Z con el idioma catalan, fomentando el uso de la lengua en
entornos digitales y promoviendo una identidad cultural compartida. La necesidad de
este proyecto radica en reforzar la visibilidad y la conexién emocional de EVA con su
audiencia juvenil, en un momento en que la competencia por la atencion en redes
sociales es maxima.

El objetivo es desarrollar una campana que no solo aumente el alcance de la plataforma,
sino que también consolide su comunidad de usuarios. Esta propuesta no solo tiene
un propaosito comunicativo, sino también social y cultural, al contribuir a la promocion
del catalan entre los jovenes. Ademas, el proyecto pretende sentar un precedente que
sirva como referencia para futuras acciones digitales orientadas a publicos similares.

Alo largo del trabajo se desarrolla un analisis estratégico que contempla los principales
elementos identitarios de EVA, a través de la Brand Wheel, asi como su entorno
comunicativo. Con base en este analisis, se definen los objetivos de la campania,
seguidos por estrategias y acciones disefiadas bajo el modelo del embudo de ventas,
una herramienta habitual en campanas de comunicacion digital. Este funnel se
compone de tres fases:

AWARNESS CONSIDERATION LOYALTY
(concienciacion) (consideracion) (fidelizacion)
Captar la atencion Generar interés y Construir una relacién

del publico participacion duradera con la comunidad
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Cabe destacar que los cuatro objetivos propuestos para la campafa no se agrupan
rigidamente bajo una unica fase del funnel. Por el contrario, cada uno incluye estrategias
y acciones vinculadas a diferentes fases, lo cual refleja la complejidad real del proceso
de comunicacion y fidelizacién juvenil.

Finalmente, en la parte de disefio de la campafia, se presenta un organigrama visual
que resume de forma esquematica la estructura estratégica del proyecto:

» Objetivos — estrategias — acciones.
Este esquema tiene como propdésito facilitar la comprension del planteamiento general
de la campafa, permitiendo visualizar de manera clara como cada accion responde a
un objetivo concreto dentro del marco del embudo de ventas.
4.2. Brand Wheel

4.2.1. Propésito

Empoderar a la juventud catalana para expresarse, crear y compartir en catalan dentro
del universo digital.

4.2.2. Misién

La mision de EVA es acercar el idioma catalan a la Generacion Z a través de contenidos
digitales dinamicos, relevantes y participativos. Busca fomentar el uso cotidiano del
catalan en entornos digitales, normalizando su presencia en las plataformas mas
utilizadas.

4.2.3. Vision

Ser el canal digital de referencia para la juventud catalana, combinando entretenimiento,
identidad cultural y lengua, a través de una comunidad activa y creativa.

4.2.4. Creencias de marca

* Lalengua catalana puede y debe ser actual, viva y cotidiana.
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 La cultura juvenil merece espacios propios en los medios publicos.
+ Laidentidad se construye también en lo digital.
* Escuchar a la audiencia es esencial para evolucionar.

4.2.5. Valores

Autenticidad: Comunicacion honesta y cercana.
Diversidad: Representacion de distintas realidades juveniles.
* Innovacion: Adaptacion constante a nuevas tendencias y formatos.

» Compromiso cultural: Promocién activa del uso del catalan.
Colaboracion: Participacion de creadores/as de contenido, artistas y jovenes referentes.

4.2.6. Personalidad de marca

EVA se presenta como una marca joven, fresca, cercana y auténtica. Tiene una
actitud curiosa y creativa, siempre en busqueda de nuevas formas de conectar con
su comunidad. Habla el mismo lenguaje que su publico, sin paternalismos, y con
sensibilidad hacia las inquietudes de la juventud actual.

4.2.7. Tono de voz

EVA se comunica con un tono natural, directo y participativo, adaptado al lenguaje
informal propio de la Generacion Z. Aunque los videos reflejan expresiones
coloquiales, espontaneas y propias del habla juvenil, los textos escritos como
subtitulos o descripciones mantienen una forma cuidada y normativa del catalan. Esta
combinacion refleja su compromiso con la lengua: mostrar que el catalan puede ser
actual y cercano, sin renunciar a su correccion. El resultado es un estilo que conecta
emocionalmente con los jévenes, sin caer en la condescendencia ni en el descuido
linguistico.
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4.3. Analisis estratégico y del entorno
4.3.1. Las 4P’s
Producto/Servicio

EVA es una plataforma digital impulsada por la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA), lanzada en 2023 con el objetivo de recuperar el vinculo entre
la juventud catalana y la lengua catalana en el entorno digital. Se trata de un canal
de contenido en abierto, alojado en la plataforma 3Cat, y distribuido principalmente a
través de redes sociales como TikTok, Instagram y YouTube.

Este producto no se limita a ofrecer entretenimiento, sino que tiene una fuerte carga
cultural y social. Su misién es posicionarse como referente audiovisual juvenil en
catalan, recuperando un espacio perdido desde el cierre del canal 3XL. EVA responde
a una necesidad historica: volver a ofrecer contenido que represente a los jovenes en
su lengua propia, en un momento en que el catalan esta perdiendo presencia en los
medios y redes utilizados por la Generacion Z.

Su presencia digital incluye:

» TikTok (@someva__), con mas de 70.000 seguidores, donde publica clips breves
de humor, entrevistas callejeras y contenido original.

 Instagram (@someva__), donde combina reels, posts visuales, encuestas y
linktree a otros recursos.

* YouTube (@SomEVA), que recoge extractos de entrevistas y podcast para usuarios
que prefieren contenido mas largo.

 3cat.cat, como plataforma principal para el contenido extenso, con estructura de
catalogo organizada por tematicas y tipo de publico.

EVA forma parte del ecosistema de la CCMA, lo que refuerza su credibilidad como
producto publico con una funcion de servicio cultural y no solo de entretenimiento. La
CCMA garantiza que EVA mantenga los valores de pluralidad, calidad y promocion del
catalan, pero a su vez le permite operar con flexibilidad digital.
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En resumen, EVA es un producto hibrido entre contenido institucional y creacion digital
nativa, que responde a las logicas de las redes sociales sin renunciar a sus objetivos
culturales. Su valor diferencial reside en la manera en que consigue insertar la lengua
catalana en los cédigos de comunicacion de la Generacion Z.

Precio

EVA ofrece todos sus contenidos de forma totalmente gratuita, en linea con la mision
de servicio publico de la Corporaciéo Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA).
Esta propuesta no solo responde a una decisidn estratégica, sino también a una
responsabilidad institucional: garantizar el acceso universal a contenidos en catalan,
especialmente entre los jovenes, sin que existan barreras econdmicas de entrada.

A diferencia de muchas plataformas de entretenimiento que operan bajo modelos de
suscripcidon o pago por contenido, EVA elimina cualquier coste para el usuario. Esta
politica permite que cualquier persona, independientemente de su nivel adquisitivo,
pueda disfrutar de videos, podcast, entrevistas y otros formatos en catalan, de manera
libre e inmediata. Ademas, el contenido se distribuye en plataformas de acceso abierto.

Distribucion

EVA implementa una estrategia de distribucion hibrida, donde se combinan
plataformas digitales, intermediarios culturales y logicas algoritmicas para conectar
con la Generacién Z catalana.

* EVA implementa una estrategia de distribucion hibrida, donde se combinan
plataformas digitales, intermediarios culturales y I6gicas algoritmicas para conectar
con la Generacién Z catalana.

* Redes sociales como TikTok, Instagram y YouTube actian como canales
principales de difusiéon. Estas plataformas no solo ofrecen inmediatez y cercania,
sino que sus algoritmos funcionan como intermediarios que filtran, amplifican el
contenido en funcion de la interaccion del usuario, convirtiéndose en agentes
clave de la distribucion.
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« 3cat.cat, la plataforma digital de la CCMA, centraliza los contenidos mas largos,
como poddcast y documentales, y permite el acceso desde multiples dispositivos
(ordenadores, moviles, smart TVs), ofreciendo una experiencia de consumo bajo
demanda.

* Herramientas como Linktree sirven como nodos de redistribucion, facilitando la
navegacion entre las distintas plataformas y organizando el acceso a los distintos
tipos de contenido desde un solo punto de entrada.

Mas alla del canal técnico, EVA se apoya en una red de actores que desempefian un
papel crucial en la circulacion y legitimacion del contenido. Estos stakeholders no solo
difunden, sino que contextualizan y revalorizan el mensaje de EVA en sus respectivas
comunidades (Stakeholders como agentes de distribucion simbdlica):

» Creadores de contenido catalanes (influencers):
Colaboran como aliados estratégicos, generando contenidos conjuntos o
participando en dinamicas virales. Gracias a su afinidad con el lenguaje y la
estética de la Generacion Z, actuan como prescriptores que traducen el contenido
institucional al codigo cultural del publico objetivo. Su papel es clave en la
distribucion emocional y relacional del contenido.

+ Entidades culturales y educativas:
Asociaciones como Omnium Cultural, Plataforma per la Llengua o el Consorci per
a la Normalitzacié Linguistica colaboran en la promocion y en la contextualizacion
del proyecto dentro de espacios formativos o comunitarios. Estas organizaciones
contribuyen ainsertar el contenido de EVA en entornos donde el catalan se refuerza
como lengua de uso cotidiano y simbdlico.

+ Medios de comunicacion y eventos presenciales:
EVA también colabora con medios tradicionales y participa en festivales juveniles o
jornadas culturales. Estos espacios refuerzan su presencia fuera del ambito digital
y generan puntos de contacto tangibles con el publico, diversificando las formas
de consumo y reforzando el reconocimiento de marca.
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En conjunto, la estrategia de distribucion de EVA se basa en una red de accesos donde
conviven la tecnologia, la comunidad y la cultura. Cada canal, ya sea una red social,
un influencer o una institucion cultural, actua como via de entrada al ecosistema
EVA, permitiendo que el contenido no solo llegue a su destino, sino que lo haga con
legitimidad, relevancia y continuidad.

Promocion / Comunicacion

La estrategia de comunicacion de EVA se construye sobre tres pilares fundamentales:

» Colaboraciones estratégicas con influencers:
Unodelosejesclavedelapromocionde EVAes eltrabajo con creadores de contenido
catalanes con fuerte presencia en redes sociales como TikTok e Instagram. Estas
colaboraciones permiten extender el alcance de EVA hacia nuevos segmentos de
publico juvenil y conectar de forma organica con comunidades ya consolidadas.
A través de estas alianzas, se refuerza la credibilidad del proyecto y se traduce el
mensaje institucional a los cddigos de comunicacion propios de la Generacién Z.

» Contenido alineado con los valores juveniles:
La comunicacion de EVA no se basa en campanas publicitarias tradicionales, sino
en una estrategia de contenido que integra valores como la diversidad, el feminismo,
la sostenibilidad o la salud mental. Este enfoque permite a la plataforma construir
un discurso coherente y actual, con el que su publico objetivo no solo se informa o
entretiene, sino también se identifica. La promocidn, por tanto, se produce también
de forma implicita a través del contenido y los temas tratados.

+ Interaccién continua con la audiencia:
EVA apuesta por una comunicacion participativa, utilizando herramientas interactivas
como encuestas, comentarios, directos o cuestionarios en historias. Esta interaccion
fomenta un sentimiento de comunidad y pertenencia, en el que la audiencia se siente
escuchada. Este modelo de comunicacion no es unidireccional, sino que promueve
la cocreacion y la retroalimentacion constante, aspectos especialmente valorados
por las nuevas generaciones.

» Participacion en eventos, medios y campanas institucionales:
Ademasde su actividad enredes, EVArefuerza suvisibilidad através de su presencia
en festivales juveniles, charlas, jornadas educativas y campafas impulsadas por
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la CCMA. También mantiene colaboraciones puntuales con medios tradicionales,
lo cual contribuye a consolidar su imagen publica mas alla del entorno digital.

En conjunto, la estrategia de promocion de EVA no se basa unicamente en anunciar
contenidos, sino en generar relaciones significativas con su audiencia y construir
una identidad compartida en torno a la lengua catalana. El enfoque comunicativo se
adapta a los formatos, lenguajes y valores de la juventud catalana, lo cual le permite
posicionarse no como un canal institucional, sino como una voz propia dentro del
ecosistema digital juvenil.

4.3.2. Analisis del entorno

Macroentorno

El macroentorno de EVA esta condicionado por factores sociales, tecnoldgicos,
culturales y politicos que impactan en el consumo de contenido digital entre los jovenes
catalanes:

» Factores socioculturales:
Existe una creciente preocupacién por la pérdida de uso del catalan entre los
jovenes. Esto ha generado movimientos institucionales y sociales que buscan
fomentar el uso de la lengua en entornos digitales. EVA surge como respuesta a
esta necesidad de reforzar la identidad cultural y linguistica.

» Factores tecnoldgicos:
El uso de dispositivos electronicos e internet en la poblacion joven ha cambiado
los habitos de consumo: prefieren contenidos breves, visuales e interactivos. Las
redes sociales (TikTok, Instagram, YouTube) son ahora los principales canales de
entretenimiento y formacion.

» Factores politicos y legales:
Como proyecto impulsado por la CCMA (organismo publico), EVA se ve influenciada
por politicas linguisticas y culturales del gobierno catalan. Hay una clara voluntad
institucional de preservar y promover el catalan en el ambito mediatico de forma
correcta.
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+ Factores econdmicos:
Aunque EVA ofrece contenido gratuito, debe competir con grandes plataformas
internacionales (Netflix, YouTube, TikTok) con presupuestos mucho mayores. No
obstante, su financiacion publica le garantiza estabilidad a corto plazo sin depender
de ingresos publicitarios.

Microentorno

El microentorno incluye los factores mas préximos que afectan directamente a la
actividad de EVA:

+ Competencia:
Adolescents.cates el principal competidorde EVA(3Cat), al ser un portal consolidado
en catalan que ofrece contenido diverso (actualidad, cultura, entretenimiento) para
jovenes, con una fuerte presencia en redes sociales.

+ Proveedores y colaboradores:
EVA colabora con influencers y creadores de contenido locales, que actuan tanto
como proveedores de contenido como embajadores del proyecto. Esta relacion
permite flexibilidad y adaptacion al lenguaje y codigos juveniles.

* Usuarios:
El publico joven es exigente, cambiante y selectivo. Si el contenido no es relevante
o esta mal adaptado a sus intereses o formato de consumo, simplemente dejaran
de seguir la plataforma.

* Medios y plataformas:
EVA depende de plataformas como Instagram, TikTok y YouTube para distribuir su
contenido. Esto implica adaptarse constantemente a sus algoritmos, tendencias y
formatos para mantenerse visible.
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Analisis del publico objetivo

EVA se dirige principalmente a:

* Jbovenes catalanohablantes de entre 14 y 25 afios, aunque también incluye a
castellanohablantes con sensibilidad hacia la lengua catalana o curiosidad por los
contenidos culturales alternativos.

* Nativos digitales, acostumbrados a consumir contenido audiovisual rapido,
interactivo y en redes sociales. Buscan entretenimiento, pero también identificacion
y representacion de sus valores e inquietudes.

» Usuarios culturalmente conscientes, que valoran contenidos con perspectiva social
(diversidad, igualdad, medio ambiente, identidad), y con estilo propio, fresco, cercano.

+ Segmentacion por plataformas:
+ TikTok: para captar atencion con videos breves y virales
* Instagram: para interaccion, comunidad y fidelizacion.
*  YouTube/3Cat: para contenido mas extenso y elaborado (entrevistas, series,
reportajes).

EVA acierta al conectar con este publico desde su lenguaje, estética y preocupaciones.
No intentaimponer el uso del catalan, sino normalizarlo a través de referentes cercanos
y actuales.

4.4. Nueva identidad visual de EVA
4.4 .1. Justificacion del cambio de identidad visual

Actualmente, la marca EVA presenta ciertas inconsistencias en su identidad,
particularmente en lo relacionado con el naming y su presencia digital. Mientras que
en la plataforma oficial 3Cat se utiliza el nombre “EVA”, en redes sociales como TikTok,
Instagram y YouTube, las cuentas operativas utilizan identificadores distintos, como
‘@someva__" o0 “@SomEva” en YouTube.

Esta disparidad puede generar confusion entre nuevos usuarios, dificultando el

reconocimiento inmediato de la marca y debilitando su coherencia comunicativa.
Ademas, el término “EVA” por si solo resulta demasiado genérico, al tratarse de un

68



nombre comun. Esta falta de distintividad complica el posicionamiento de la marca en
un entorno saturado de estimulos, especialmente entre el publico joven, que requiere
signos identitarios claros y diferenciados.

Por esta razon, se consultd a los entrevistados Marc Gabernet y Carlos de la Prida
para conocer su opinidén respecto a esta problematica. Ambos coincidieron en que
existe una clara confusion entre el logotipo y el nombre de la marca.

Marc Gabernet, especialista en marketing digital y creacion de contenido, destacé
la importancia de unificar el nombre de la marca en todas las plataformas digitales.
Senalé que mantener un mismo identificador como por ejemplo “@SomEva” en todas
las redes sociales favoreceria la coherencia y facilitaria el reconocimiento de la marca
por parte del publico. Ademas, valoré positivamente el uso del término “Som”, ya que
genera una conexion directa con los seguidores, al transmitir cercania e identidad
colectiva.

Por otra parte, el experto en contenido digital Carlos de la Prida consider6 acertado
realizar un ajuste en el logotipo, manteniendo una tipografia similar a la actual, pero
incorporando el término “som”, caracteristico de los perfiles de EVA en redes sociales.

Se le presentaron tres propuestas visuales, entre las cuales optd por la primera opcion,
aquella que situa el “som” en posicion vertical en el lateral izquierdo. Segun explico,
esta version destaca por tener mayor personalidad sin perder la estética limpia que
caracteriza a la marca.

Ademas, argumenté que esta opcion ofrece una mejor legibilidad que la tercera
propuesta y resulta mas distintiva que la segunda, la cual consider6 demasiado simple.

Figura 42. Propuestas de logotipo. Fuente: Elaboracion propia.
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4.4.2. Naming y posicionamiento

En este contexto, se propone una evolucion del nombre hacia “SomEVA”, una forma
que ya esta presente de manera organica en sus perfiles sociales. Esta reformulacion
aporta varios beneficios estratégicos:

Introduce el término “Som” (“somos” en catalan), que transmite pertenencia y
colectividad, en linea con los valores del proyecto. Ademas, pone en primer plano
la lengua catalana como vehiculo natural de comunicacion, visibilizandola desde
el propio nombre.

» Refuerza la identidad emocional de la marca, conectando con el deseo de los
jovenes de formar parte de una comunidad.

* Mejora la recordabilidad y el posicionamiento digital, al ofrecer un nhombre mas
especifico y facilmente reconocible en busquedas online.

« Contribuye a una mayor coherencia entre plataformas, favoreciendo una
experiencia de marca unificada.

El paso de “EVA” a “SomEVA” no implica una ruptura, sino una evolucién logica
que alinea el naming con la estrategia de comunicacion, los valores de marca y el
comportamiento actual de la audiencia. Esta actualizacion es también una oportunidad
para renovar la identidad visual global del canal y consolidar su presencia como
referente de contenido juvenil en catalan.

eva - :ea

Figura 43. Logotipo [EVA]. Fuente: EVA. Figura 44. Propuesta de logotipo final [SomEva].

Fuente: Elaboracién propia.
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4.4.3. Colores corporativos

El color principal seleccionado para la identidad visual es el morado vibrante #49519f.
Esta tonalidad, situada entre el azul y el fucsia, representa una mezcla equilibrada
entre energia, creatividad y confianza, cualidades clave para una marca dirigida a un
publico joven y culturalmente activo.

Este color no solo destaca visualmente en entornos digitales, sino que también facilita
contrastes efectivos con blancos y negros, lo que mejora su versatilidad en distintos
formatos, desde publicaciones en redes hasta miniaturas de video o elementos
graficos institucionales.

Como color secundario se incorpora el rojo #e4133f, tonalidad principal de 3Cat,
la plataforma que aloja a EVA. Esta eleccién cromatica refuerza el vinculo visual
con la plataforma matriz y aporta un punto de intensidad emocional y dinamismo.
La combinacién del morado con este rojo vibrante permite construir una identidad
moderna, enérgica y coherente con el ecosistema visual de 3Cat. El cambio del negro
anterior hacia esta nueva paleta busca dotar a la marca de una personalidad mas
definida.

Segun Carlos de la Prida, experto en comunicacion visual juvenil, “la autenticidad y la
estética directa son claves para conectar con las nuevas generaciones. Los colores
llamativos y los disefios sencillos, pero con personalidad funcionan mejor entre el
publico joven, especialmente cuando logran reflejar naturalidad y conexion emocional”
(De la Prida, 2025).

UN NOU UNIVERS DE CONTINGUT
EN CATALA T'ESPERA

Principal
#49519f

Secundario
#e4133f

Figura 45. Cartel 1. Fuente:

@eas3cats

Elaboracion propia.
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4.4.4. Tipografia y colores
Tipografia: Montserrat

Para la nueva identidad de SomEVA se propone el uso de la tipografia Montserrat, una
fuente sans serif de estilo moderno, altamente legible y versatil. Sus caracteristicas
formales como la gran altura de x, los trazos abiertos y las curvas suaves, la hacen
especialmente eficaz para la comunicacion digital en pantallas pequefias, redes
sociales y entornos moéviles. (Graffica., 2021)

Montserrat transmite claridad, confianza y dinamismo, sin perder cercania visual. Su
diseno limpio y equilibrado permite crear tanto titulos con fuerza como cuerpos de
texto amigables, lo que encaja con el tono juvenil, accesible y directo que caracteriza
a SomEVA. (Google Fonts, s.f.)

Titulos: abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
MONTSERRAT BOLD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Texto base: abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
MONTSERRAT REGULAR ABCDEFGHIIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

UN NOU UNIVERS DE CONTINGUT
EN CATALA T'ESPERA

TROBA'NS A LA PLATAFORMA DIGITAL 3CAT
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4.4.5. Nuevo logotipo y variantes

Se ha mantenido un logotipo tipografico que mantiene el estilo de las letras, afladiendo
el “som” al logotipo anterior.

eva-S0Mm-:ebd

Positivo a color Negativo a color
n
Positivo B&N Negativo B&N

Color sobre fondo oscuro Negativo a color

Figura 46. Nuevo logotipo y variantes. Fuente: Elaboracion propia.
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4.4.6. Aplicaciones graficas basicas

Perfil de TikTok

ElclubdelaGenZ ..
No voldras marxar.

e 2\
< EVA a o
\ < EVA o =
fEVA o
@son;evaf / \
296 62mil 7,3 mill. [ EEun

Siguiendo  Seguidores Me gusta | 8
. n

7 Vensaie 8~ \ /

. -

#sOmEVA
@ https://linktr.ee/someva
someva
{1 R 0 @ -
(5 GeMites House Tours 3 SISTEMA 296 62 mil 7,3 mi“ .
Siguiendo Seguidores Me gusta
7 Mensaje Q& v

El club dela Gen Z ,
No voldras marxar.

Figura 47. Aplicacion de nuevo logotipo en TikTok. Fuente: Elaboracién propia.

Perfil de Instagram

'd N\
< someva__ 8 -

Comunidad
el club de la Gen Z
entra i deixa la porta oberta!

EVA

4600 69,9 mil 729
publicaciones seguidores siguiendo

% videos diaris a TikTok %,
#sOmEVA

Ver traduccién

@ linktr.ee[someva

, Comunidad
. @ @ e elclubdelaGenZ .

LOFT Climax AMTEP  GEMITES Literal entra i deixa la pOrta oberta!
& videos diaris a TikTok &,
#somEVA

Ver traduccion
(2 linktr.ee/someva

Siguiendo v Mensaje +2

Siguiendo v

4600 699 mil 729
publicaciones seguidores siguiendo

Mensaje

Figura 48. Aplicacion de nuevo logotipo en Instagram. Fuente: Elaboracion propia.




Canal de YouTube

~~ . SOMEVA

\ @SomEVA - 13,8 K suscriptores - 2,3 K videos

Eun \ Som EVA. ..mas

,/ tiktok.com/@someva__ y 2 enlaces mas

Q Suscrito

Figura 49. Aplicacion de nuevo logotipo en YouTube. Fuente: Elaboracion propia.

Portal 3Cat

S3 |/ $X3 fEVA | NOTICES ESPORTS = BOTIGA  CORPORATIU

(+) directes  entreteniment  séries la meva llista explora - Q&

Un capitol nou, cada dos diumenges

L'streamer Spursito seu al sofa a les personalitats més conegudes del moment.

oo [

3 7% $X3 5EVUA NOTICIES ESPORTS | BOTIGA

explora -

Figura 50. Aplicaciéon de nuevo logotipo en la plataforma 3Cat. Fuente: Elaboracion propia.
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4.5. Objetivos generales del proyecto

El proyecto tiene como objetivo general disefiar una camparia publicitaria interactiva que
refuerce la visibilidad, conexion emocional y uso del catalan entre la audiencia juvenil de
EVA, canal digital impulsado por la CCMA y dirigido a la Generacién Z. A partir de este
proposito general, se plantean los siguientes objetivos especificos, claros, medibles y
alcanzables, alineados con el fin comunicativo, cultural y social del proyecto:

OBJETIVO 1 OBJETIVO 2

Aumentar el numero de seguidores en Incentivar la interaccion del publico
plataformas clave como Instagram y con las publicaciones, promoviendo
TikTok, con el fin de llegar a mas jovenes respuestas, comentarios y participacion
catalanes e incrementar la visibilidad de en dinamicas que fortalezcan el vinculo
la marca en el entorno digital. con la marca.

OBJETIVO 3 OBJETIVO 4

Motivar a los jovenes a generar contenido Posicionar a EVA como un referente
propio en catalan que refleje sus digital en lengua catalana, aumentando
intereses y preocupaciones, reforzando su notoriedad y presencia tanto online
asi la mision participativa y cultural del como offline entre el publico juvenil.

| proyecto.

El disefio del proyecto se estructura en torno a tres fases fundamentales del embudo
de conversion: Awareness (concienciacion), Consideration (consideracion) y Loyalty
(fidelizacion). Este enfoque permite guiar de forma progresiva a la audiencia desde
el descubrimiento inicial de la marca hasta su consolidacion como parte activa de la
comunidad.

La fase de Awareness tiene como objetivo principal aumentar la visibilidad de EVA 'y
captar la atencion de nuevos usuarios. En la fase de Consideration, se busca generar
interés y fomentar la participacién mediante contenidos interactivos. Finalmente, la fase
de Loyalty esta orientada a reforzar el vinculo con los seguidores mas comprometidos,
incentivando su fidelizacién a través de propuestas exclusivas y participativas.
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4.6. Organigrama de las estrategias

A continuacion se presenta un mapa visual que organiza y simplifica las principales
estrategias y tacticas de la campana final del proyecto. Cabe senalar que en este
esquema se incluyen unicamente las acciones tacticas seleccionadas por su relevancia
y viabilidad dentro de la estrategia. Al final de las estrategias se afade un breve
listado con otras posibles acciones que, aunque no han sido incorporadas, podrian
considerarse complementarias en fases concretas de la campafa.

p
Colaborar con 5

Colaborar con microinfluencers catalanes en

influencers locales

OBJETIVO 1 Instagram y TikTok
Aumentar el nimero N - \
de sequidores Publicidad digital en redes
9 Anuncios sociales en Instagram, TikTok
segmentados y YoutubeShorts

N\ { N\
Post semanales “Adivina el
artista catala”

J \, J

Retos semanales

N e N\

OBJETIVO 2 Stories con preguntas abiertas

Incentivar la y encuestas
interaccion J \ J

Encuestas en stories

N\

Canal de difusion en

Canal privado de WhatsApp e Instagram para el

difusion publico mas fiel
OBJETIVO 3 ) Concurso: Creacién de )

Reto creativo contenido corto sobre alguna
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Figura 51. Organigrama de las estrategias. Fuente: Elaboracion propia.
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4.7. Estrategias por objetivo

Las estrategias y acciones que se presentan a continuacién se alinean con la estructura
anterior, respondiendo a las caracteristicas y objetivos de cada fase en detalle dentro
del recorrido del usuario.

OBJETIVO 1
Aumentar el numero de seguidores en plataformas clave como Instagram y
TikTok, con el fin de llegar a mas jovenes catalanes e incrementar la visibilidad
de la marca en el entorno digital.

Estrategia 1 (AWARENESS):
Colaboraciones con influencers locales en catalan que mencionen y etiqueten a EVA.

* Accioén tactica 1 (online):

Quién:
La accion sera ejecutada por 5 microinfluencers catalanes seleccionados, con
comunidades de entre 10.000 y 50.000 seguidores. Estos perfiles seran afines
a los valores de EVA y representaran distintos estilos dentro del ambito juvenil
catalan.

Por qué:
Se busca aumentar el conocimiento (awareness) de la plataforma EVA entre el
publico joven (16-25 afos) que consume contenido en redes sociales y valora
la autenticidad, el idioma catalan y la proximidad cultural. Los microinfluencers
generan mayor credibilidad y engagement con sus audiencias que las grandes
cuentas.

Qué:

Cada influencer realizara 2 videos en catalan con tono cercano, humoristico o
emocional, en los que se mencionara explicitamente a EVA, se etiquetara su cuenta
oficial y se incorporara el enlace a la plataforma. Los videos deben seguir ciertas
directrices para garantizar coherencia institucional y transparencia publicitaria.
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Cuando:
La accion se desarrollara durante tres semanas, entre la segunda y la cuarta
semana de la campana (junio).

Dénde:
Los videos se publicaran en TikTok e Instagram, redes sociales con alta demanda
entre el publico objetivo.

Como:

Cada publicacion debera identificarse como contenido publicitario mediante
términos como “publi” o “colaboracion”, mencionar y etiquetar la cuenta oficial
de EVA, incluir un enlace hacia la plataforma, y contar con un copy breve que
destaque la categoria promocionada (educacion, bienestar o entretenimiento),
manteniendo el uso del catalan adaptado al estilo del influencer pero alineado con
el tono institucional de EVA.

Estrategia 2 (AWARENESS):
Lanzamiento de anuncios segmentados en redes sociales dirigidos a jovenes
catalanohablantes.

» Acciodn tactica 2 (online):

Quién:
La accion sera gestionada desde la plataforma de anuncios Meta Ads (para
Instagram) y TikTok Ads, con banners y clips disefiados previamente.

Por que:

El objetivo es captar nuevos seguidores y aumentar la notoriedad de la plataforma
entre jovenes catalanohablantes que todavia no conocen la marca, ampliando asi
el alcance inicial de la campafia.

Qué:

Se lanzara una campanfia de publicidad digital con videos breves (10-15 segundos)
optimizados para cada plataforma. El contenido destacara el valor principal de
EVA: ofrecer contenidos gratuitos y en catalan, en ambitos como la educacion, el
bienestar y el entretenimiento.
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Cuando:
La campana estara activa durante las tres primeras semanas del plan de
comunicacion, aprovechando el momento inicial para captar la atencion de nuevos
usuarios.

Doénde:
Los anuncios se difundiran en Instagram, TikTok y YouTube Shorts, plataformas
con alto consumo entre el publico objetivo.

Cada publicacion debera identificarse claramente como publicidad mediante
términos como “publi”, incluir un enlace grafico hacia la plataforma EVAy mantener
el uso del catalan alineado con el tono institucional de la marca.

Instagram TikTok

'EVE Explorar Siguiendo  Amigos Parati Q

UN NOU UNIVERS DE CONTINGUT
EEA EN CATALA T'ESPERA

TROBA'NS A LA PLATAFORMA DIGITAL 3CAT

UN NOU UNIVERS DE CONTINGUT
EN CATALA T'ESPERA

eaB3cats ems3cats

XXXXXXX @

HOO0XXX XXX XXXXXXXX | XXX JOOKXKXX

. N XXXX @someva_ XXXXX XXX 54
¢ Contingut en catala i
&
Publicidad

Figura 52. Publicidad en Instagram. Fuente: Elaboracion propia. Figura 53. Publicidad en TikTok. Fuente: Elaboracion propia.
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OBJETIVO 2

Incentivarlainteracciondelpublicoconlas publicaciones, promoviendorespuestas,
comentarios y participacion en dinamicas que fortalezcan el vinculo con la marca.

Estrategia 3 (CONSIDERATION):
Crear retos semanales que incentiven la participacion de los usuarios.

» Accion tactica 3 (online):

Quién:
La accion sera gestionada desde la cuenta oficial de EVA en Instagram. Los
contenidos se disefiaran previamente, incluyendo portadas, estructura visual y

textos, adaptados a cada edicion semanal.

Por qué:

El objetivo es fomentar la interacciéon activa del publico joven con la marca a
través de publicaciones participativas, aumentando el engagement, el tiempo
de visualizacién y fortaleciendo el vinculo emocional con EVA. La dinamica esta
pensada para conectar con los intereses culturales del publico objetivo.

Qué:

Se publicaran retos semanales en formato carrusel bajo la consigna “Adivina
I'artista catala”. Cada post incluira pistas visuales y textuales para que los usuarios
identifiquen a un artista catalan. Los seguidores podran participar comentando
sus respuestas, y quienes acierten entraran en el sorteo de premios simbolicos
(menciones, reposts en stories).

Cuando:
La accion se desarrollara de forma semanal, ofreciendo una edicion nueva cada
semana.

Doénde:

El canal principal sera Instagram, tanto en el feed (carruseles) como en stories, para
amplificar el alcance y mantener el recuerdo de marca durante toda la semana.
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Cada publicacion contara con una portada visualmente unificada que incluira
el logotipo de EVA, la frase “Adivina l'artista catala” y el numero de edicidn
correspondiente. Se utilizaran pistas visuales como imagenes fragmentadas,
frases o referencias, acompafadas de textos breves que actien como indicios para
resolver la propuesta. Ademas, se invitara explicitamente a las personas a dejar
sus respuestas en los comentarios. Para fomentar la participacion, se ofreceran
premios simbalicos y se reconocera publicamente a quienes acierten mediante
stories. Todo el contenido se publicara en catalan, siguiendo la linea visual y verbal
definida para la marca.

Figura 54. Post en Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia 4 (CONSIDERATION):
Incluir encuestas y stickers interactivos en stories para fomentar la respuesta directa.

» Accion tactica 4 (online):

Quien:

La accion sera gestionada desde la cuenta oficial de EVA en Instagram. Los
disenos y ejemplos graficos de las stories seran creados previamente, adaptados
a la estética y tono de la marca.

Por qué:

Esta accion busca fomentar la participacion directa y espontanea de los usuarios
mediante herramientas interactivas propias de Instagram Stories. Se pretende reforzar
la conexion emocional con el publico, generar dialogo y recoger sus intereses.

82



Qué:

Se publicaran stories con encuestas, preguntas abiertas y sliders de opinién
relacionadas con los contenidos de EVA. Las preguntas abordaran temas
actuales, referencias culturales o contenido disponible en la plataforma (pddcast,
expresiones en catalan, sugerencias de invitados, etc.).

Cuando:

La accion se implementara de forma continua a lo largo de toda la campana, con
una frecuencia de tres publicaciones semanales, siempre en los horarios de mayor
actividad de la audiencia objetivo.

Dénde:
El canal exclusivo de difusion sera Instagram Stories, aprovechando su formato
efimero y su alto indice de interaccién entre usuarios jévenes.

Como:

Cada publicacion debera incorporar herramientas interactivas de Instagram, como
los stickers de encuesta o preguntas abiertas, para fomentar la participacion de la
audiencia. El contenido se redactara integramente en catalan y adoptara un tono
informal y cercano, con el objetivo de conectar de forma natural y directa con la
comunidad.

Por ejemplo, se podran disefar stories que incluyan una pregunta abierta como
“Qué t'agradaria trobar a Someva?” o una encuesta como “Has vist ja I'ultim podcast

de LOFT?”, promoviendo asi la implicacién y el dialogo con los seguidores.

Instagram Stories

¢HAS VIST JALULTIM
PODCAST DE LOFT?

fEva

Qué t'agradaria trobar a

SOMEVA?

@ Si, es clar!

Escribe algo...

Encara no :(

@ LOFT - El dia despre...

Figura 55. Stories en Instagram.

Fuente: Elaboracién propia.

83



Estrategia 5 (LOYALTY):
Creacion del programa “Amics EVA” para fidelizar a los seguidores mas implicado.

Accion tactica 5 (online):

Quién:

La accion estara dirigida a los seguidores mas activos de la comunidad de EVA
en redes sociales, identificados por su participacion constante en comentarios,
encuestas, retos y otras dinamicas previas. La gestion del programa sera interna 'y
coordinada desde los canales oficiales de EVA.

Por que:

El objetivo es fidelizar al publico mas comprometido, ofreciéndoles un espacio
exclusivo y contenido diferencial. Esta estrategia busca recompensar la lealtad,
profundizar la relacion con la marca y convertir a estos usuarios en embajadores
espontaneos de EVA.

Qué:

Se creara el programa “Amics EVA”, un grupo privado de difusion donde los
participantes recibiran:

» Contenido exclusivo y anticipado.

* Encuestas internas para opinar sobre nuevos formatos y contenidos.

* Acceso a encuentros online con creadores vinculados al ecosistema.

Cuando:
Durante las ultimas semanas cuando Eva consolide una comunidad mas leal tras
el desarrollo de la campana.

Dénde:
El canal de difusion se pondra en marcha tanto en Instagram como en WhatsApp.

Como:

Para facilitar que los usuarios se unan, se generara un enlace de invitacion que
se compartira de forma estratégica en las Instagram Stories. De esta forma, se
podra llegar a un publico que ya interactua activamente con las publicaciones, un
publico atento, fiel e interesado, favoreciendo asi la creacion de una comunidad
mas comprometida en torno al proyecto.
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Canal de WhatsApp Canal de Instagram

( fEva Amics EVA & @ < s€va Amics EVA

29 mil seguidores

someva__ & 209,1K miembros
f€va & 5733 | (@ 50 @ 287 \+30

VIE, 20:31

3 (+
L Ll
\ 1\ v »
31 FAM i les parelles catalanes enamorades
©1h29 min
Al "Loft" comencem la setmana amb hype maxim: tot apunta que fevd
Bad Bunny actuara a I'Estadi Olimpic de Barcelona! La Berta Aroca
analitza el post viral misterids que ho ha encés tot. També ens... v 3490 & 501 VY 114 +30
.~ GComencem la setmana amb hype maxim i
Ultima festa de Climax, pero tenim
Bad Bunny a Barcelona? La Bera Aroca ho ganes de continuar ballant! o)
investiga... En exclusiu per a vosaltres
fEVa

¢T’ho perdras? 9 ()

i @

Ve £38 o

Figura 56. Canal de WhatsApp. Fuente: Elaboracion propia. Figura 57. Canal de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.



OBJETIVO 3

Motivar a los jovenes a generar contenido propio en catalan que refleje sus
intereses y preocupaciones, reforzando asi la misién participativa y cultural del
proyecto.

Estrategia 6 (CONSIDERATION):
Organizar un reto creativo con premio que implique crear contenido en catalan.

* Accion tactica 6 (online):

Quién:

La accidn esta dirigida a jovenes catalanohablantes con perfil participativo y critico,
usuarios activos en redes sociales, interesados en temas sociales, culturales o de
actualidad. La gestion del reto estara a cargo del equipo de EVA.

Por que:

El objetivo es motivar la creacion de contenido propio en catalan, promoviendo la
expresion de inquietudes reales entre los jovenes. Esta accion busca empoderar
a la juventud, reforzar el enfoque participativo del proyecto y visibilizar temas
relevantes desde su perspectiva.

Qué:

Se lanzara el reto creativo “Déna veu al que importa”, que consistira en la creacién
de un video (formato TikTok o Reels) en catalan, abordando un tema social,
cultural o polémico que preocupe al participante. El contenido debera ser original
y transmitir un mensaje con impacto.

Cuando:
La campafna se desarrollara durante el mes de julio, permitiendo una ventana
suficiente para la participacion, visualizacidn y seleccidn de finalistas.

Dénde:

Los videos deberan ser publicados por los propios usuarios en TikTok o Instagram
Reels, etiquetando a la cuenta oficial de EVA y usando el hashtag del reto # Déna
veu al que importa.
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Como:

Cada publicacién debera anunciar el reto de forma clara y visualmente atractiva
en redes, bajo el lema “Dona veu al que importa”. Para participar, los jovenes
deberan subir un video en catalan sobre injusticias sociales, cuestiones culturales
o problemas que afectan a la juventud. El equipo de EVA seleccionara el video
ganador, y su autor/a participara en un episodio especial de uno de los poédcast de
EVA.

OBJETIVO 4

Posicionar a EVA como un referente digital en lengua catalana, aumentando su
notoriedad y presencia tanto online como offline entre el publico juvenil.

Estrategia 7 (AWARENESS):
Difusién de una pieza audiovisual clave en medios digitales estratégicos.

* Acciodn tactica 7 (online):

Quién:

La pieza sera producida por el equipo creativo del proyecto EVA, con participacion
de jovenes creadores de contenido vinculados a los pédcast de la plataforma. Los
protagonistas seran miembros reales de los programas, actuando como referentes
juveniles proximos y auténticos.

Por queé:
El objetivo es reforzar la notoriedad de EVA como referente digital en catalan,
apelando a la identidad colectiva, la emocion y la pertenencia cultural.

Que:

Se trata de un spot audiovisual breve de 30 segundo con una narrativa emocional
y tono reivindicativo, que destaca la importancia de mantener viva la lengua
catalana entre los jovenes. El mensaje es positivo, cercano y esperanzador “El
catala esta viu en el que som i en el que compartim”.
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Cuando:

La difusion del spot se realizara como accion principal de lanzamiento de campaiia,
durante la primera semana, buscando un fuerte efecto de visibilidad e identificacién
inmediata con el publico.

Dénde:
El spot sera difundido en los canales digitales mas relevantes para el target; TikTok,
Instagram y la plataforma 3Cat.

Como:

El video estara compuesto por clips de los distintos grupos de podcast que
forman parte de EVA, en los que cada grupo dira de forma natural y en catalan
una frase breve relacionada con la identidad, el humor o la vida cotidiana. Estas
intervenciones se intercalaran con imagenes de jovenes en situaciones emotivas y
reconocibles. La pieza ira acompafiada de una musica motivadora y dinamica, con
una progresion emocional que facilite la conexion con el publico. El video finalizara
con el mensaje: “No deixem que es perdi el que ens fa unics. Mira, escolta i sent en
catala. Som EVA.” Todo el contenido estara optimizado para formato vertical (9:16)
y contara con subtitulos para garantizar la accesibilidad y mejorar la retencion.

Estrategia 8 (AWARENESS + CONSIDERATION):
Participacion de EVA en eventos culturales juveniles digitales o presenciales.

» Acciodn tactica 8 (offline):

Quién:

La accion sera organizada por el equipo de EVA y contara con el apoyo de
embajadores de marca e influencers locales, que actuaran como dinamizadores
en el stand. El publico objetivo son jovenes catalanes de entre 16 y 25 anos,
asistentes a festivales y eventos culturales.

Por queé:
El objetivo es incrementar la notoriedad offline de EVA, generando una experiencia

directa y memorable con la marca. Se busca asociar a EVA con espacios de ocio,
juventud, musica y cultura local, reforzando su posicionamiento como referente en
contenido digital en catalan.
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Qué:

Participacion presencial de EVA en eventos multitudinarios como el Primavera
Sound o el Reggaeton Beach Festival, con un stand interactivo que permita
conectar con el publico de forma ludica y cultural.

Cuando:
La accion se desarrollara entre junio y julio, coincidiendo con las fechas de los
festivales. La presencia de EVA sera durante los dias principales de cada evento.

Dénde:
Los stands se instalaran en los recintos oficiales de los festivales (zonas de acceso
general), asegurando alta visibilidad y flujo constante de publico joven.

Como:

El stand de EVA ofrecera retos interactivos como grabar un video breve usando
expresiones tipicas del Catala coloquial y participar en juegos de “Adivina el
podcast” o triviales culturales. Los participantes recibiran premios simbdlicos y de
branding, como gorras, pulseras y merchandising con el logo de EVA. Ademas,
se invitara a influencers catalanes cercanos a la juventud a visitar el stand para
generar contenido en directo (stories, lives, Reels), aumentando asi el trafico al
espacio. El entorno estara disefiado de forma visualmente atractiva, con elementos
que reflejen la identidad grafica de EVA, creando un punto “instagrameable” que
motive la creacion espontanea de contenido por parte de los asistentes.

Figura 58. Gorra SomEva. Fuente: Elaboracion propia. Figura 59. Pulseras SomEva. Fuente: Elaboracién propia.
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Estrategia 3 (AWARENESS):
Creacion de carteles por Barcelona sobre que es EVA 'y que se puede ver en EVA.

Accion tactica 9 (offline):

Quién:

La accion esta dirigida a jévenes urbanos de entre 16 y 25 afos que transitan
por espacios publicos, universidades y medios de transporte en Barcelona. La
ejecucion estara a cargo del equipo de EVA, en colaboracién con proveedores de
impresion y distribucidn publicitaria.

Por qué:

El objetivo es generar notoriedad inicial y despertar curiosidad sobre EVA entre
jévenes que aun no conocen la marca, activando el trafico hacia su ecosistema
digital. Esta accion conecta el mundo fisico con el digital y refuerza el mensaje de
que el catalan forma parte de la cultura juvenil contemporanea.

Qué:

Se lanzara una campana de carteleria fisica en puntos clave de Barcelona, con un
diseno atractivo y con un mensaje claro. Los carteles incluiran un codigo QR que
redirige directamente a la plataforma EVA (dentro de 3cat.cat), asi como los iconos
de redes sociales para incentivar el seguimiento.

Cuando:
Esta accion se desarrollara durante las dos primeras semanas de la campana,
como estrategia de arranque para captar atencion desde el inicio y generar interés.

Dénde:

Los carteles se colocaran en zonas de alto transito juvenil de Barcelona, como,
barrios con fuerte presencia estudiantil y cultural; Raval, Gracia, Poblenou,
Universidades publicas y alrededores, estaciones de metro, especialmente en
rutas utilizadas por estudiantes universitarios.

Como:

Se utilizaran carteles con una estética moderna y disefio llamativo, empleando los
colores propuestos para EVA y adaptados al lenguaje visual del publico objetivo.
El lenguaje sera cercano y en catalan, incluyendo mensajes que expliquen qué es
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EVA. Ademas, se incorporara un codigo QR que dirija a la audiencia a la plataforma,
y los iconos de las redes sociales estaran ubicados en una zona visible para facilitar
la accién inmediata.

UN NOU UNIVERS DE CONTINGUT
EN CATALA T'ESPERA

TROBA'NS A LA PLATAFORMA DIGITAL 3CAT

@afa3cats

Figura 60. Cartel 1. Fuente: Elaboracion propia.
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UN NOU UNIVERS DE CONTINGUT
EN CATALA T'ESPERA

TROBA'NS A LA PLATAFORMA DIGITAL 3CAT

PASSIO

eme3cats

Figura 61. Cartel 2. Fuente: Elaboracion propia.

UAB \%:f*ﬁ*» t

Universitat

Figura 63. Mockup en Universidad Autonoma de Barcelona. Fuente: Elaboracién propia.

UN NOU UNIVERS DE CONTINGUT
EN CATALA T'ESPERA

TROBA'NS A LA PLATAFORMA DIGITAL 3CAT

EMPATIA

UNNOU UNIvERs
DE
CATALA s DE CONTiGr
B

EN
TROUNSA LA P
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Estrategias descartadas y justificacion

» Publicacion de contenido teaser llamativo (AWARENESS):
Esta estrategia fue descartada porque se consideré menos efectiva que la
produccion de una pieza audiovisual sobre la importancia del uso del catalan.
Mientras que el teaser solo busca captar atencion momentanea, el anuncio
transmite un mensaje claro, profundo y alineado con los valores del proyecto,
generando un impacto emocional y duradero en la audiencia.

» Contenido emocional y humoristico para Gen Z (CONSIDERATION):
Aunque el humor puede generar muchos “me gusta”, esta estrategia no contribuye
de forma significativa a la interaccion con la audiencia. El proyecto prioriza
mecanismos de participacion reales, como los retos semanales “Adivina el artista
catala”. Esta accién no solo promueve la visibilidad del talento local, sino que
ademas fomenta los comentarios, la reflexion cultural y el dialogo, que son mucho
mas valiosos que una simple reaccion superficial a un contenido gracioso.

» Gamificacion con sistema de puntos o menciones (CONSIDERATION):
Esta opcion se descartd porque, aunque incentiva cierta actividad, se limita a
premiar la mencion sin generar un vinculo real con el contenido. En cambio, el

concurso de creacion de contenido ofrece una experiencia mas significativa, en
la que los participantes reflexionan, se expresan y comparten ideas en torno a
tematicas sociales, promoviendo un tipo de participacién mas profunda, creativa y
comprometida.

» Promocionar contenidos de participantes (LOYALTY):

Esta estrategia no ha sido implementada, ya que se opto por fortalecer la lealtad de
la comunidad mediante la creacion de canales de difusion privados en WhatsApp
e Instagram, y la participacion directa en decisiones del proyecto, por ejemplo,
a través de encuestas sobre el contenido que desean ver. Esta via genera un
sentimiento de pertenencia mas solido y auténtico que simplemente compartir
publicaciones individuales, permitiendo construir una comunidad mas conectada y
comprometida con la marca.
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4.8. Calendario de acciones

Fase / Estrategia / Accién Tacti Jun. Jun. Jun. Jun. Jul. Jul. Jul. Jul.
Objetivo Ul el ] S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
Awareness 1 Colaboracion con microinfluencers ® o o

2 Anuncios segmentados e o o

(Meta Ads, TikTok Ads)

7 Spot emocional sobre el catalan o

8  Participacion en eventos juveniles ® ©© o o

9 Carteleria urbana en zonas clave de PY °®

Barcelona
Consideration | 3 Retos semanales
“Adivina I'artista catald” e o6 o6 o o o
4 Encuestas y stickers en stories o e o ® ® P e o
6 Concurso creativo - S s .

“Dona veu al que importa”

5  Programa “Amics EVA” e o o

Loyalt
R (canal difusién privado)

Figura 64. Calendario de acciones. Fuente: Elaboracion propia.

Durante el mes de junio, la fase de Awareness se activa con tres acciones clave. En
la primera semana, se lanza un anuncio emocional sobre el catalan para generar
impacto inicial. A partir de la segunda semana y hasta la cuarta, se implementan
colaboraciones con microinfluencers y campanas de anuncios segmentados en
Meta y TikTok Ads, disefiadas para incrementar la visibilidad entre los jovenes
catalanohablantes. Paralelamente, durante las dos primeras semanas, se despliega
una campana de carteleria urbana en puntos estratégicos de Barcelona. Finalmente, la
participacion en eventos juveniles se extiende desde la tercera semana de junio hasta
principios de julio, reforzando la conexidén con el publico en espacios presenciales.

La fase de Consideration se desarrolla de forma sostenida desde mediados de junio
hasta julio. Los retos semanales “Adivina l'artista catala” comienzan en la tercera
semana de junio y continuan durante todo el mes de julio, incentivando la participacion.
Asimismo, las encuestas y stickers interactivos en stories se mantienen activas a lo
largo de todo el periodo. A partir de julio, se lanza el concurso creativo “Dona veu
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al que importa”, que motiva a los jévenes a crear contenido en catalan sobre temas
sociales y culturales.

Finalmente, la fase de Loyalty se activa en julio con el programa “Amics EVA”, que
comienza en la segunda semana y continua hasta el final del mes, consolidando una
comunidad fiel y participativa.

4.9. Presupuesto

. Estrategia / - Coste - Coste
Fase / Objetivo AcciSh Tactica Cantidad / Detalle Unitario (€) Cantidad Total (€)
Awareness 1 Colaboracion con 5 influencers x 300€, 300 5) 1500€
microinfluencers 2 videos cada uno
2 Anuncios segmentados | C@mpana de 3 500 3 1500€
(Meta Ads, TikTok Ads) | S€manas en
Instagram, TikTok
7 Spot emocional sobre | Produccion + edicion 2000 1 2000€
el catalan + difusion
multiplataforma
8 Participacion en Zevenios con stang; | 455y 2 2400€
eventos juveniles materiales, premios,
dinamicas interactivas
9 Carteleria urbana en 80 carteles + permisos | 100 40 4000€
zonas clave de + disefio + QR
Barcelona
Consideration | 3 Retos semanales 5 publicaciones tipo 0 5 0€
“Adivina l'artista carrusel
catala” (una semanal)
4 Encuestas y stickers 12 publicaciones 0 12 0€
en stories (3 por semana durante
4 semanas)
6 Concurso creativo Gestion, seleccion, 200 1 200€
“‘Dona veu al que premio (participacion
importa” en pbédcast)
Loyalty 5 Programa “Amics im0 TR E | 2 200€
EVA’ (canal difusion | &N WhatsApp
privado) /Instagram (4 semanas)
TOTAL 11.800€

Figura 65. Presupuesto. Fuente: Elaboracién propia.
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4.10. KPIs

Situacion Obijetivo tras .
Plataforma Actual (aprox.) campana Observaciones
Meta ambiciosa pero
TikTok Seguidores 62.300 80.000 alcanzable con
colaboraciones e
impulsando clips.
Potenciar formatos virales
promedio por video 20.000 social o informativo.
Incentivar interacciones
Engagement Rate 12% - 15% 18 - 20% con CTA (Call to Action)
y temas sociales.
: Crecimiento asumible
Seguidores 70.700 77.800
Instagram . (+10%) mediante Reels virales y
contenido atractivo.
Reels visualizaciones | 40.000 50.000 Mejorar produccion,
promedio storytelllu:lg y estrategia de
promocion.
Usar humor y polémica
Engagement Rate 10 - 15% Mantener para fomentar
0 mejorar interacciones.
. ) Los sorteos han
Comentarios promedio | 1-3 10 demostrado ser una tactica
eficaz para este objetivo.
YouTube Suscriptores 14.000 15.000 Cerca del objetivo.
Visualizaciones 2.000 - 3.000 5.000 Fortalecer titulos, -
promedio miniaturas y SEO.
Interacciones promedio| 60 -100 150 Fomentar participacion
(likes+comentarios) con colaboraciones y
tematicas controversiales.
Comentarios promedio | 4 -5 15 Incentivar el debate y la
opinién con preguntas
abiertas en el contenido.

Figura 66. KPI's. Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla de KPIs ha sido elaborada tomando como referencia los datos reales extraidos
de la base de datos en Excel utilizada para el analisis cuantitativo de la investigacion
de campo, asi como las conclusiones.

Los datos actuales de seguidores por plataforma se han actualizado con las cifras mas
recientes disponibles a fecha de mayo de 2025 (Instagram: 70.700, TikTok: 62.300,
YouTube: 14.000). A partir de estos valores, se han establecido objetivos cuantificables
y razonables para la campaina, tomando en cuenta el comportamiento observado en
publicaciones destacadas, como los clips del pédcast “La Turra” o colaboraciones con
figuras influyentes.

Las metas propuestasbuscan no soloaumentarelalcance (seguidores, visualizaciones),
sino también optimizar la interaccion del publico (engagement, comentarios), siguiendo
las practicas que en el analisis de datos han demostrado un mayor rendimiento, como
los sorteos en Instagram, los debates con figuras reconocidas en YouTube y los clips
sociales en TikTok.

Esta estructura permite orientar la campafa con objetivos claros y medibles, alineados

con el comportamiento previo del publico y el tipo de contenido que ha mostrado
mayor potencial de crecimiento.
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5. Conclusiones de la investigacion

Este trabajo me ha permitido analizar en profundidad como EVA puede conectar con
un publico amplio mediante la creacién de contenido en catalan, demostrando que
el idioma no limita la conexion con la audiencia si se utiliza de forma organica. Al
contrario, refuerza los lazos culturales y mantiene viva la lengua dentro de espacios
cotidianos como las redes sociales.

Gracias a la investigacion de campo, basada en entrevistas, encuestas y analisis de
una base de datos de contenido en redes sociales, he podido obtener una visién
amplia, combinando datos cuantitativos y cualitativos.

Los resultados obtenidos confirman que los formatos breves, como los videos en
TikTok o Reels, son clave para captar la atencién de los jovenes. Sin embargo, he
podido comprobar que para mantener ese interés es necesario ofrecer formatos mas
profundos, como los pddcast, que permiten consolidar una relacion mas estable con
la audiencia. Asimismo, se ha demostrado la importancia de adaptar los contenidos al
lenguaje propio de cada red, es decir, personalizar el tono y estilo segun la plataforma,
algo que resulta para generar interaccion y conectar con una audiencia.

Aunque se percibe que TikTok domina el panorama digital actual, el analisis de datos
demuestra que Instagram sigue siendo el principal canal de publicacién para EVA,
ofreciendo mayor versatilidad y funcionalidades para mantener el contacto con la
comunidad. A pesar de estar presente en varias plataformas, resulta sorprendente la
baja notoriedad de EVA entre el publico, especialmente considerando que forma parte
del ecosistema 3Cat, una plataforma bastante reconocida en el panorama catalan.
Este dato revela la urgencia de reforzar su identidad propia y hacerla mas visible y
reconocible para su audiencia.

Durante la investigacion de campo también he podido destacar como estrategia, a
los influencers locales. Sus colaboraciones no solo ayudan a visibilizar la marca, sino
que contribuyen a reforzar su autenticidad, al representar los valores que EVA quiere
transmitir y conectar de forma genuina con la audiencia juvenil catalana.

Los valores que transmite EVA, como el compromiso social, la autenticidad y la

representacion cultural, generan una conexion emocional sélida con su audiencia. Los
contenidos que abren espacio al debate o abordan temas actuales y personales, como
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las relaciones o la salud mental, son especialmente efectivos a la hora de provocar
una respuesta activa por parte del publico.

Las dinamicas participativas, como sorteos, retos o encuestas, también se consolidan
como herramientas utiles para fomentar el sentimiento de pertenencia. Estas acciones
refuerzan la percepcion de EVA como una marca cercana y receptiva, capaz de
construir comunidad mas alla de la simple difusion de contenido.

En definitiva, considero que EVA ha desarrollado una propuesta relevante y coherente
para el publico juvenil catalanohablante. No obstante, sigue enfrentando retos
importantes, como aumentar su reconocimiento de marca, consolidar una identidad
independiente dentro del entorno de 3Cat y redirigir a su audiencia hacia los distintos
espacios donde se aloja su contenido.

Es por ello que la campafia propuesta en este trabajo se enfoca en cubrir estas
necesidades. Su objetivo es reforzar la visibilidad de EVA, guiar al publico hacia su
contenido digital y potenciar su identidad como plataforma cultural activa, moderna
y conectada emocionalmente con los jovenes. EVA ya cuenta con las herramientas
necesarias para consolidarse como un referente entre la juventud catalana, solo
necesita un ultimo impulso para llegar al lugar que le corresponde.
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6. Conclusiones personales

Realizar este trabajo ha sido una experiencia personal de aprendizaje constante.
Empecé el proyecto pensando que EVA era una plataforma reconocida entre el publico
joven, pero la investigacion me confirmo que no era exactamente asi. Ver la falta de
visibilidad de Eva se convirtié en una motivacion para seguir investigando y entender
mejor su papel dentro del ecosistema digital catalan.

Como usuaria, he podido comprender el papel fundamental que tiene EVA en la
normalizacion del catalan en entornos digitales. Me ha emocionado ver como su
contenido no se siente impuesto, sino organico y alineado con los intereses reales de
los jovenes, algo que, como espectadora, no siempre percibes de forma consciente,
pero que se transmite de manera implicita.

Para finalizar, quiero agradecer especialmente a todas las personas que participaron
en las entrevistas. Algunas de ellas son referentes personales, y escuchar sus puntos
de vista ha sido una fuente de aprendizaje y motivacion. También agradezco a mi tutor,
Jorge Menal, por su guia y apoyo constante a lo largo del proyecto, y a mi familia,
por su comprension, su apoyo y por animarme a seguir adelante en cada etapa del
proceso.
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8. Anexos

8.1. Encuesta

¢En qué rango de edad te encuentras?

67 respuestas

@® 14-17 afos
@® 18-20 afos
© 21-24 afios
@ Maés de 25 afios

:Con qué género te identificas?

67 respuestas

@® Femenino
@® Masculino
@ No binario
@ Prefiero no decirlo

;Eres de Catalufia o resides alli?

67 respuestas

®sSi
® No
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¢.Conoces qué es 3Cat?

67 respuestas

® Si
® No

20,9%

¢Has oido hablar de la plataforma EVA conocida en redes sociales como
@someva__?

67 respuestas

@ si, y sigo su contenido
® si, pero ho sigo su contenido
@ No, nunca habfa oido hablar de ella

;Cudles de las siguientes redes sociales utilizas con mayor frecuencia?

67 respuestas

Instagram 57 (85,1 %)
TikTok 43 (64,2 %)
YouTube 39 (58,2 %)
X 12 (17,9 %)
Facebook 4 (6 %)
snapchat 1(1,5 %)
Threads 1(1,5 %)
Pinterest 11,5 %)
WhatsApp 141,58 %)
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¢Cuanto tiempo al dia pasas en redes sociales?

67 respuestas

@ Menos de 1 hora
@® 1-2 horas

@ 3-4 horas

@ Mas de 4 horas

47,8%

;Qué tipo de contenido te parece mas interesante en redes sociales?

67 respuestas

Entretenimiento (humor, meme... 56 (83,6 %)

Educativo (informacién, aprend... 30 (44,8 %)

Cultura y actualidad
Entrevistas y debates / podcasts 34 (50,7 %)
Contenido de influencers —21 (31,3 %)
Pscicologia, deportes 1(1,5 %)
1(1,5%)
1(1,5 %)

1(1,5 %)

Deporte
Musica y baile

Contenido artistico / creativo

¢Qué formato prefieres para consumir contenido en redes sociales?

67 respuestas

Videos cortos (Reels, TikTok) 55 (82,1 %)
Pddcast o videos largos

0,
(YouTube, Spotify) 33 (49,3 %)

Publicaciones en imagen o texto

0,
(Instagram, blogs) 26 (388 %)

Contenido en vivo (streams,

1 (16,4 %
directos) (16,4 %)

Videos de duracion media

- 0
(menos de 1h) 1(1,5%)
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;Qué factores hacen que sigas a una marca en redes sociales?

65 respuestas

Frecuencia de publicaciones 11 (16,9 %)

Contenido interesante o Util —57 (87,7 %)

Interaccién con la audiencia —8 (12,3 %)
Colaboraciones con influencers 2 (3,1 %)
No sigo a ninguna marca. 1(1,5 %)
No sigo marcas 11,5 %)
0 20 40 60

¢Cuanto influye en ti que un influencer recomiende una plataforma o un
producto en redes sociales?

67 respuestas

30

25 (37,3 %) 25 (37,3 %)

20

10 12 (17.9.%)

4(6 %)

;Qué tipo de promocioén de influencers te llaman mas la atencién?

66 respuestas

Sorteos y concursos para la
audiencia

Creacion de contenido original y
atractivo con el producto
Aparicion en campafas o
anuncios publicitarios
Promocion del producto en
entrevistas o podcast

15 (22,7 %)

53 (80,3 %)

9 (13,6 %)
—8 (12,1 %)
No me interesan

1(1,5%)

Paso las promos directamente. |1 (1,5 %)
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8.2. Base de datos

En el siguiente enlace se puede acceder a la base de datos elaborada para la
investigacion de campo sobre el analisis de las redes sociales de EVA:

https://uab-my.sharepoint.com/:x:/a/personal/1641909 uab cat/EcGgFp1SLIhLgTId-
mKsbW QBWAFXEGEDuhShQo2jTHilXg?e=0prDkqg

8.3. Entrevistas

Entrevista a Marc Gabernet: Especialista en marketing digital y creacion de
contenido, vinculado a la estrategia digital de EVA.

1. ¢Cuales son los principales desafios para captar y retener la atencién de la
Generacion Z en redes sociales?

Considero que uno de los principales desafios para captar y retener la atencion de
la Generacidn Z en redes sociales es que aportemos contenido de valor. Nosotros
lo que hemos tenido siempre claro desde la bombilla es que todos los productos
que ofrecemos tienen que tener el principio de calidad y que sirvan para algo.

Que el espectador cuando esté viendo ese contenido le sirva para algo. Que crea
que cuando lo esta viendo esta ganando algo al hacerlo. Y luego también seguimos
mucho la estructura de cualquier narracion. Cualquier clip de redes sociales tiene
que tener un inicio, un nudo y un desenlace. Que te cuente una historia.

Porque asi es como se consigue que la gente se enganche y que la gente se
mantenga, porque ahora ya no se premia las visitas sino que lo que se premia es
la retencion.

Entonces hay que conseguir que el publico no solo llegue a nuestro contenido,

sino que se quede hasta el final. O se quede el maximo de tiempo posible. Y eso
se consigue con un buen cebo, un buen hook y es eso.
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2. ;Qué estrategias han sido efectivas en otras plataformas juveniles para
aumentar la retencién de usuarios?

En cuanto a las estrategias, a nosotros lo que nos ha servido siempre mucho es lo
que te comentaba en la pregunta anterior. Un inicio, un nudo, un deslazo, un hook,
un cebo que se ponga al principio del contenido, que pueda ser incluso sacado de
contexto, que haga que el primer impacto, la primera reaccion del espectador sea
de quedarse.

Los primeros tres segundos de un TikTok o de un reel siempre son los mas
importantes para que la gente se quede. Intentamos siempre que sean frases
claras, generar un problema en el espectador y que se quede para descubrir la
solucion.

Al final, si tu le dices a un espectador que si se queda un rato mas va a tener
una recompensa, si te quedas hasta el final del video vas a poder descubrir x
cosas, pues consigues eso. Esa fidelidad que hace que generen retenciones y en
definitiva que generen engagement.

3. Teniendo en cuenta la saturacion de contenido en TikTok e Instagram, ¢ qué
técnicas pueden ayudar a EVA a destacar y generar engagement sostenido?

Si que es cierto que hay mucha saturacién de contenido en TikTok e Instagram, se
produce mucho y ahora cada vez mas el perfil o el rol de los usuarios es mas de
crear que de consumir. Ahora la gente hace stories, hace Reels, la gente cuenta
su vida. Cada vez hay mas creadores y menos consumidores.

Yo lo que creo es que Eva lo que tiene que hacer y que ya lo esta haciendo
muy bien es generar marca, relacionar sus contenidos con contenidos de calidad,
relacionar sus contenidos con creadores de contenido ya consolidados, es decir,
si Eva se relaciona con Arnau Marin, Berta Roca, Alba Riera, que ya son como
comunicadores con mucha potencia en redes sociales, pues asociaran esos
valores de esas personas, de esas comunidades a los valores de la marca Eva, y
haran que la marca Eva tenga prestigio y tenga autoridad, que es lo importante.

Después a nivel de engagement, yo considero que es eso, hacer buenos contenidos,
contenidos de calidad, contenidos que interpelen a la generacion Z, que hablen de
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los temas que les interesan, y por ejemplo con Climax eso lo conseguimos mucho.

Al final ahora se ha descubierto que el tercer contenido que mas le interesa a
nuestra generacion son las relaciones y el sexo. Pues un programa como el nuestro
en el cual hablamos abiertamente de tipos de relaciones diferentes, de tipo de
amores, de tipo de relaciones sexuales, de consejos con una sexologa consultorio
tal, pues al final estas consiguiendo crear un contenido que casa directamente con
lo que esperan de ti tu audiencia objetiva, que son los jévenes. Si Eva se pone en
ese punto a crear contenido a aquellos contenidos que le interesa a la gente joven,
pues es mucho mas facil que llegue a ellos.

¢ Como puede EVA adaptar su contenido a cada red social para optimizar su
impacto sin perder su identidad y coherencia de marca? ;Crees que el uso
del “Som” en su nombre de redes sociales dificulta o es favorable?

Yo creo que esa es una tarea pendiente de Eva, porque EVA publica lo mismo en
Instagram que en TikTok. Creo que son dos redes sociales con dos vocabularios o
con dos argots totalmente diferentes.

Yo considero que en Instagram se puede ir a un contenido mas generalista, pero en
TikTok se potencia mucho mas lo organico, en aquellos contenidos que no parecen
producidos, por asi decirlo. Se prima mucho mas a una persona que te cuenta algo
de tu a tu, que no un contenido con varias camaras editado, con postproduccion,
creo que eso encaja mas en Instagram por el tipo de publico.

El publico mas zeta, el publico incluso mas alfa, mas joven detecta rapidamente
lo que esta producido, en cambio, el publico mas millennial no le importa que le
pongas un microfono delante de la boca y que sea un “clipeado” de un pddcast, se
lo va a consumir con mucha mas facilidad.

Creo que solo tienen que tener un vocabulario para cada red social y un estilo para
cada red social para que sea coherente con el canal de distribucion sobre todo. Sin
embargo, es cierto que Eva se presenta en redes sociales como “SomEva” y eso
puede causar confusion, creo que seria conveniente mantener una coherencia,
entre la marca y el nombre, y mantener el “Som”, ya que interpela directamente
con el publico.
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5. ¢Qué estrategias recomendaria para consolidar el catalan en plataformas
digitales y aumentar su presencia en redes sociales?

Yo creo que la presencia del Catalan en plataformas digitales se tiene que conseguir
a partir de regulaciones. Es decir, el gobierno tiene que hacer leyes que obliguen a
las plataformas a producir contenido en las lenguas cooficiales del Estado.

Ahora ya hay una parte de la ley audiovisual que obliga a las plataformas con sede
fiscal en Espana a producir un minimo de porcentaje de contenidos en Catalan,
Euskera y Gallego. Pero creo que se tiene que insistir mucho mas a las plataformas
para que produzcan contenidos de este tipo, en este idioma.

Luego a nivel publico, 3Cat creo que hace una buena labor de promover el uso
social del Catalan. Creo que gracias a sus contenidos de calidad consiguen que el
publico consuma contenidos en esta lengua y que por ende también la hable. Y en
sus canales creo que esta muy bien representado.

También creo que es guay potenciar a todos aquellos creadores que ya son
consolidados o que tienen comunidades consolidadas, que hacen contenido en
castellano, pero que son de origen catalan, pues que a través de subvenciones o
financiacion publica obligarles o facilitarles o hacerles alicientes para que creen su
contenido también en Catalan.

Y no olvidarse también de los creadores mas pequefios, todos aquellos creadores
que ya han apostado por el Catalan desde el principio, pues darles las herramientas
para que puedan desarrollarse profesionalmente y que puedan profesionalizar su
contenido y ampliar sus comunidades.

Asi en lineas generales, continuar haciendo contenido de calidad, darle alicientes a
los creadores ya consolidados en castellano para que hagan contenido en Catalan
y premiar y darle recursos a los que ya lo hacen desde el principio en Catalan para
que puedan profesionalizarse.
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Carlos de la Prida: Director creativo y disefiador grafico especializado en contenido
digital.

1.

3.

Desde tu experiencia, ¢qué tipo de contenido genera mayor engagement
y participacion entre los jovenes en redes sociales? ;Existen tendencias
especificas en diseno, colores o estilos visuales que captan mas su atencién?

Desde mi experiencia, lo que mas engancha a los jévenes es el contenido directo,
visualmente potente y que no parezca muy producido. Cuanto mas natural, mejor.
Colores que llamen la atencion, disefios limpios pero con personalidad, y sobre
todo que transmitan algo real o con lo que se puedan sentir identificados. No hace
falta liarse: lo que de verdad conecta es lo que se siente auténtico.

Los formatos breves (Reels, TikTok) han cambiado la forma en que
consumimos contenido. ;Como crees que estos formatos impactan la
fidelizacion de la audiencia en comparacién con formatos mas largos como
podcast o entrevistas? ; Hay formas efectivas de combinar ambos?

Creo que los formatos cortos enganchan rapido porque generan muchos estimulos
y dopamina, y son geniales para atraer a gente nueva. Pero para crear comunidad
de verdad, funcionan mucho mejor los formatos largos como los pddcast o las
entrevistas. Ahi es donde la gente se queda, conecta y se identifica con lo que se
dice. Lo ideal es mezclar ambos: usar los clips cortos como gancho para despertar
curiosidad y que les apetezca ver el contenido entero.

Al seleccionar influencers para una marca que quiere conectar con la
Generacion Z, ; qué criterios crees que son clave para asegurar que refuercen
la identidad y los valores de la empresa?

Yo pienso que lo mas importante es que el influencer sea él mismo y tenga una
comunidad real, no solo numeros o gente que viene y va. Tiene que encajar con la
marca de forma natural, sin que parezca que esta actuando. Si no se ve auténtico,
la gente pasa. Siempre pongo de ejemplo a lllojuan, que aunque ahora tenga
muchos seguidores, nunca ha cambiado su forma de ser desde que empezo.

113



4. ;En qué medida crees que la participacion de creadores de contenido en
catalan puede ayudar a normalizar su uso y hacerlo mas atractivo para la
Generacion Z? ;Qué estrategias visuales o narrativas podrian potenciar este
impacto?

Yo soy de Sevilla y no hablo catalan, pero cuando veo a creadores que lo usan
en su dia a dia, sin forzar, se siente super cercano. Si el contenido esta guapo,
ya sea por como esta editado, los subtitulos o el estilo que tiene, el idioma pasa a
segundo plano y conecta igual con la Gen Z. Lo importante es que se vea natural,
actual, y no como algo antiguo o demasiado serio.

5. ¢Qué elementos visuales y de contenido crees que funcionan mejor para
fomentar un mayor uso del catalan en estas campanas? ;Qué opinion me
das sobre estas propuestas para una mejora en la coherencia de la marca?

Lo visual tiene que ser fresco y que te recuerde a algo de tu dia a dia: colores
vivos, tipografias modernas, memes... cosas que la Gen Z ya tiene muy vistas.

Sobre el contenido, si el catalan se mete de forma natural como el “Som” la gente

lo capta sin que suene forzado. En cuanto a las opciones la version uno me parece
mas interesante, ya que es mas legible y no es tan simple como la segunda.
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Entrevista al Departamento de Politica Lingiiistica: Direccion General de
Politica Lingiiistica en los Ambitos Tecnoldgico y Audiovisual (Documento oficial).

RESPOSTA

1) Quins soén els principals desafiaments per a captar i retenir I'atencié de la Generacié Z
en xarxes socials quan es tracta de contingut en catala?

Cal comengar explicant que els creadors de continguts son un gran exit de la cultura catalana a
internet. Tenim un nombre de continguts, una qualitat, diversitat i una creixent
professionalitzacid que poques llenglies equivalents poden comparar-se. Molt més que en
basc i segurament (falten estudis) millor que amb neerlandes o fins, danes, grec, etc...

La competencia de continguts globals en anglés i castella son el principal repte pels continguts
en catala. Un repte compartit per moltes altres llenglies europees, moltes d’elles oficials.

2) Quines estratégies han estat efectives en altres iniciatives de promocid lingtistica per a
augmentar la retencié d'usuaris joves en xarxes socials?

Més que estrategies concretes de promocio lingtiistica I’exit el qué tenim és un éxit fruit de la

La qualitat i regularitat dels continguts en catala és clau, i aix0 passa sovint per la
professionalitzacio dels creadors de continguts. En aquest sentit les politiques publiques com
EVA, o els suport a premis, o les beques Propulsié intenten ajudar.

3) En plataformes saturades com TikTok i Instagram, com pot una iniciativa en catala
diferenciar-se i generar engagement sostingut entre els joves?

Fins fa poc el qué es valorava era el nombre total de seguidors que tenia un creador de
contingut, pero cada vegada veiem més clar que el més important no és tant el volum total
sind ser rellevant en un ninxol, en una tematica concreta i aconseguir fidelitat entre els
seguidors. Aixd permet que els creadors en catala, si se centren en ninxols puguin tenir més
oportunitats d’engagement sostingut.
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4) Com es pot adaptar el contingut a cada xarxa social per a maximitzar el seu impacte
sense perdre la identitat linglistica i cultural?

Certament aix0 és un repte, ja que cal adaptar els continguts per a cada una d’elles i cada una
d’elles tenen politiques diferents que a més a més van canviant. Per altra banda, també els
diversos tipus de contingut necessiten adaptacions diferents, cada xarxa té publics diferents,
etc..

Per tot aixo es fa dificil poder definir una estratégia concreta i entenem que cada creador ha
de buscar la seva segons on sigui la seva comunitat potencial.

5) Quines estrategies recomanaria per a consolidar el catala en plataformes digitals i
augmentar la seva preséncia en xarxes socials, especialment entre les generacions més joves?

Seria molt interessant que les plataformes donessin visibilitat als continguts en catala poden
afegir filtres de llengua, etc... perd no sembla que aquesta sigui la seva aproximacid, que es
base més en |'algoritme. Per tant, on podem incidir és en la qualitat i regularitat dels
continguts, aixi com amb politiques de visibilitat dels creadors de més éxit sigui amb premis o
vinculant-los també a mitjans de comunicacié més tradicionals que els permetin ser
descoberts per nous publics.

6) Quin paper juguen els creadors de contingut i influencers en la normalitzacio del catala
en linia?

Sén uns actors clau, els nous activistes per la llengua (sovint no conscientment, que és el
millor). | cal recordar que sén un éxit, que comparativament tenim una riquesa i una sort
enorme de tenir més de 1000 creadors de contingut en catala que creen continguts amb
regularitat de moltissims temes.

7) Existeixen barreres psicologiques o culturals que dificultin el consum de contingut en
catala entre els joves? Com es poden superar?

Els joves de Catalunya son el col-lectiu que més conviu i interactua amb les persones
nouvingudes, principalment a través d’instituts i universitats. La disglossia existeix per tant en
usos lingtistics digitals com no digitals. | per altra banda, els joves sén els principals usuaris i
els més actius en I'entorn de les xarxes i creacié de continguts digitals.

Per tant, més que barreres, hi ha el repte que vegin el mén digital com un espai on el catala es
faci servir amb normalitat.
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Finalment, també constatar que la creacié de nous continguts en catala a internet podem dir
que ja és principalment protagonitzada per joves. Aixi doncs, no només és el repte, siné que
son els principals responsables del fet que actualment puguem parlar d’exit dels continguts en
catala a les xarxes socials.

8) Creieu que el catala té prou presencia en els algorismes de plataformes com TikTok o
Instagram? Que es pot fer per a potenciar-ho?

Crec que Tik tok i Instagram tenen politiques diferents en aquest sentit i que cal diferenciar-les
(per exemple, la politica de publicitat, subtitols, etc). Perd sobretot que I'algoritme també va
canviant. Sempre podrem demanar més, pero com que sembla que cap d’elles esta disposada
a crear filtres de contingut només en catala.

Per altra banda, com deia, podem parlar d’un gran éxit dels continguts en catala a les xarxes
socials, sobretot comparativament amb llengiies similars. Per tant el algoritmes no han jugat
totalment en contra del catala, mostra d’aixo0 és la gran viralitat d’alguns continguts en catala.

Finalment, segur que els algoritmes podrien prioritzar més el catala, pero per altra banda, si
com a usuaris prioritzem els continguts en catala I'algoritme també n’aprendra i per tant ens
oferira més continguts en aquesta llengua. Aixi doncs, el poder de I'algoritme és que intentara
adaptar-se a les nostres preferencies, el repte doncs és mantenir-nos en aquestes preferéncies
pel catala.

Direccié General de Politica Lingiistica en els Ambits Tecnologic i Audiovisual

Departament de Politica Linguistica
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