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Resum

El consum de televisio esta evolucionant gracies a les xarxes socials. La televisio lineal
permet competir amb el consum a la carta a través de la potenciacié de la participacio
del public. L’interés de les cadenes de televisidé pel fenomen promou la cerca de la
millor manera per integrar les xarxes als continguts, quelcom que permet la
interactivitat entre professionals dels mitjans, continguts i espectadors.. Tot i aixi, €és
dificil veure a la petita pantalla referéncies a una segona pantalla, com els smartphones,
per a participar del multitasking. La nova audiéncia, sobretot a 1’estat espanyol, utilitza
les oportunitats de les xarxes, convertint-se en audiéncia social. La present recerca
realitza una panoramica de 1’estratégia a les xarxes dels programes de les cadenes més
consumides a nivell catala: TV3, TVE, Antena 3, Telecinco, La Sexta i Cuatro. Es
demostra que el sector segueix una estrateégia digital diferenciada pel geénere i el format
del programa, aixi com els continguts propis i el directe, que els permet una millor
connexid amb el public. Els mitjans encara es troben en una fase inicial pel que fa a la
integracié de les xarxes en pantalla. La recerca també planteja reptes i tendeéncies de

cara al futur.
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1. Introduccio

Tots els estudis que es desenvolupen entorn al sector de la comunicaci6 i impliquen 1’us
de la tecnologia es troben sotmesos a la constant evolucidé de les eines, técniques i
aplicacions que sorgeixen de forma progressiva al mercat. Per aix0, el present estudi es
concep en un periode important de canvi i inclou les observacions pertinents per tal
d’assolir unes conclusions aplicables a ’esdevenir del sector. Tenint en compte la tasca
de servei a l’audiéncia, els mitjans de comunicacié treballen per ser pioners en
estratégies que integrin les noves tecnologies, perd també actuen com a observadors de

la competencia.

La investigacio plantejada en aquest projecte pretén donar una nova perspectiva a la
comprensio de les noves xarxes socials des del punt de vista de les cadenes televisives i
de l’audiéncia activa convertida en social. Com a aportacié tedrica es proposa la
possibilitat de donar resposta a les inquietuds que 1’estudi del comportament de
I’audiéncia genera després de 1’auge de les noves tecnologies. També pretén aportar un
nou camp de treball en el qual poder seguir investigant i conéixer com han d’actuar els
mitjans segons la importancia que els espectadors concedeixin a cada tipus de contingut.
Aixi doncs, la recerca té la voluntat d’aportar una evolucié metodologica a 1’analisi dels
continguts de les graelles de televisio, a través de la incorporacié de noves categories
que permetin comprendre en el nou espai de convergencia tecnologica la tasca a la
xarxa de cada programa, amb un intent d’anar més enlla de la descripcio habitual 1
tradicional dels géneres i formats dels continguts. D’aquesta manera, es vol
confeccionar una redefinicié de la metodologia utilitzada en aquest camp que permeti
als professionals dels mitjans con¢ixer com estan duent a terme el canvi de model cap a
una televisio més integrada al procés de convergéncia, i avaluar els resultats de les

estrateégies sobre 1’audiéncia.

Per ultim, aquest treball també es proposa tenir una projeccio social, ja que es planteja
la possibilitat d’investigar un consum de qualitat per un nou tipus d’audiéncia i al
mateix temps, entendre el nou perfil de I’espectador com a element clau pel futur del
negoci publicitari de les cadenes de televisio, tant al suport tradicional com a la xarxa,

com ja esta essent als mitjans nadius digitals. Aixi doncs, pot aportar un nou



enfocament per les cadenes de televisié que podran entendre, a través d’aquesta recerca,

quin és el nou escenari que es planteja el sector.

1.1. Presentacio del Treball Final de Master

1.1.1. Objecte d’estudi

La recerca plantejada es troba emmarcada en la tematica de les xarxes socials. L’objecte
d’estudi es troba determinat, concretament, per 1’Gs de les xarxes socials per part dels
programes de televisio. Aquesta qiiestid pertany a la vessant d’estudi de la cultura
participativa de la societat en xarxa que utilitza les noves eines tecnologiques per
convertir-se en audiéncia activa. Actualment, la implementacié d’aquestes noves eines
permeten als professionals dels mitjans de comunicaci6é audiovisuals relacionar-se de
forma bidireccional amb I’audiéncia, generant un debat a la xarxa referent als continguts

presentats al mitja tradicional televisiu.

Les noves modalitats de consum 1 la voluntat de participacié i empoderament assolit per
I’audiéncia esta comportant una diversificacié de I’estudi dels espectadors respecte els
primers treballs sobre la tematica, ja que emfasitzen quines son les funcions que
realitzen com a part activa de la relacio. L’enorme rapidesa dels canvis produits en el
sector tecnologic i comunicatiu des de 1’tltima década del segle XX -un periode de
temps tan breu com dens per la concentracié d’avengos-, ha permes desenvolupar un
plantejament d’actualitzacid i estudi constant de les audiéncies televisives, que ja no es
poden concebre a través d’una graella que defineix 1’horari d’emissio dels programes.
Les fins ara reconegudes franges horaries desapareixen gracies a les diferents modalitats
de consum audiovisual esdevingudes, ja sigui a causa de la multiplataforma, la seleccid

de la informaci6 consumida o els serveis a la carta.

El fet d’incorporar els serveis a la carta en I’habit del consumidor provoca un
trencament de les graelles televisives, ja que s’acaba concebent la visualitzacio del
contingut audiovisual com a una experiéncia individual a través del consum online en
qualsevol moment del dia. Tot i aixi, segons un estudi de Nielsen (2016), aquesta
practica seria complementaria a la visualitzacio tradicional de la televisidé. En aquest

sentit, la importancia de I’horari d’emissid continua vigent si s’entén el consum de



televisio com a quelcom col-lectiu, de manera que la simultaneitat de la visualitzacid
pels diferents espectadors comporta una experiéncia més enlla del contingut mostrat, és
a dir, oportunitat de relacionar-se amb els altres membres de 1’audiéncia apareix
gracies al nexe del moment en que s’emet, compartint pensaments i reflexions a través
de les xarxes socials. Es pot veure, sobretot, als programes de debat i terttlia realitzats

en directe.

A causa de D’alt interés que genera 1’objecte d’estudi presentat per motiu de la seva
novetat, la recerca esdevé com a resposta al desconeixement de 1’Gs i el consum actuals
de la televisio a través de les xarxes socials. Existeix un alt grau d’interes en la tematica,
ja que el sorgiment de la nova audiéncia social, una evolucié de I’audiencia activa, posa
en qiiestio les possibilitats de la rendibilitat economica dels nous espectadors en relacid
a l’audiéncia tradicional, que fomenta la publicitat a la televisio. De moment,
I’audiéncia social esta comengant a avancar a través de la creacid d’eines per
comptabilitzar-la correctament i el sector es troba en ple procés d’investigacid i estudi
per crear noves propostes que permetin la seva implantacid6 amb una aportacio

econdmica.

L’estat espanyol €és un dels paisos que fa un us més intensiu dels comentaris a la xarxa.
L’any 2013, un 32% dels comentaris a Twitter durant la franja horaria del prime-time
tractaven sobre programes de televisié (Tuitele', 2013). El nombre d’usuaris d’aquesta
xarxa que s’han incorporat al debat durant ’emissio dels continguts televisius gairebé
s’ha triplicat en un any, passant de 600.000 el 2012 a 1.500.000 el 2013. Recentment,
un nou estudi al sector destaca que el 85% de I’is de Twitter es fa a través del dispositiu
mobil, una dada que es pot entendre ja que Espanya compta amb un 81% de penetracid
de smartphones, un percentatge que suposa el lideratge del pais d’entre la resta dels

paisos de la Unio Europea (Fundacion Telefonica, 2015).

Per tant, el camp d’estudi sobre la manera de consumir els diferents continguts que
actualment son presents a les graelles televisives €és realment interessant per coneixer les
tendencies de futur del sector. Els mitjans estan cercant una estratégia que els permeti

consolidar I’aposta a internet i aprofitar la convergencia tecnologica que esta promovent

" Empresa que estudiava I’audiéncia social abans que Kantar Media iniciés I’analisi completa del consum
de televisio tradicional i I’impacte a les xarxes socials.



la cultura de la participacio, evitant que sigui tractat com a quelcom negatiu pels

professionals.

Aquesta recerca sera exploratoria, ja que es plantegen temes poc estudiats a causa de la
novetat i la constant actualitzaci6 i renovaci6 de la utilitzacio de les noves tecnologies.
La tematica objecte d’estudi s’esta analitzant a nivell internacional, perd a 1’ambit
espanyol tot just s’esta iniciant, de manera que es troba poc treballada i hi ha pocs
resultats al respecte. La recerca també és descriptiva perque té com a objectiu detallar el
comportament de ’audiéncia a les xarxes socials i1 el plantejament estratégic dels
mitjans en relacio a les xarxes. La investigacio es presenta també com a correlacional, ja
que pretén relacionar el fenomen de I’auge de I’audiéncia social amb 1’us de les xarxes
per part dels programes de televisi6 i I’estratégia d’aquests, incorporant també la

tendéncia de consum de videos a la carta.

1.1.2. Objectius del treball

Objectiu general:
- Coneixer la diferéncia d’usos de les xarxes socials segons el genere, el format, la
cadena i D’estratégia dels programes de la graella de televisid de les cadenes

espanyoles.

Objectius especifics:

- Descobrir en quina mesura ¢és important la veu dels espectadors pels
professionals dels programes de televisio.

- Saber quines son les condicions que propicien més la participacio de I’audiéncia
en els programes.

- Congixer com de determinants son les condicions del consum en el moment de
I’emissid del programa per participar de I’experiéncia de debat col-lectiu.

- Reflexionar sobre la rendibilitat que les empreses periodistiques televisives
poden extreure de 1’audiéncia social.

- Saber si la rendibilitat de 1’audiéncia €s determinant perque els professionals i

els mitjans s’interessin per saber qué pensen dels programes.



1.1.3. Preguntes d’investigacio

Les preguntes mostrades a continuacié soén la base sobre la qual es fonamenta el
plantejament d’aquesta investigacid i mostren les inquietuds que es pretenen resoldre en

la recerca.

- Quina diferéncia d’us de les xarxes socials tenen els programes de televisio
actuals a ’estat espanyol? El geénere, el format o I’estratégia a les xarxes

determinen un comportament diferent?

- El foment de les xarxes socials per part del programa ve determinat per la

tipologia de contingut (en directe o gravat, contingut propi o ali¢)?

- Quina estratégia tenen els programes actuals de televisio a les xarxes?
Existeixen diferéncies segons el grup de comunicacié al qual pertanyen? Les
cadenes minoritaries o de recent creacid tenen una estratégia diferent a les

altres?

- Hi ha programes que no compten amb el suport dels professionals a través de la
promoci6 dels continguts perqué no suposen crear una comunitat relacionada

amb la marca de la cadena?

- Quina importancia té el consum en el moment de I’emissié dels programes de
televisio? Els nous consums a la carta dificulten 1’experiéncia de consum
col-lectiu? Hi ha espectadors de determinats programes que només consumeixen
en el moment d’emissido? Quin pes té un programa realitzat en directe en aquest

aspecte?

- Quina importancia té el que es comenta a les xarxes pels programes de televisio?
Es només una accié que les cadenes realitzen per generar engagement amb els

espectadors o realment els interessa?

- Quina tematica produeix més participacié i debat de 1’audiéncia social a les

xarxes? L’us ve determinat per I’edat dels espectadors o respon a un altre factor?



Els programes compten amb una eina per mesurar 1’audiéncia social tal com fan

amb 1’audiencia tradicional? Quina utilitat tenen les xifres de les xarxes?

Com es pot rendibilitzar I’audiéncia social de la mateixa manera que 1’audiéncia
tradicional serveix per vendre espais publicitaris a la cadena? Es una de les
maneres perque les cadenes s’interessin per fer una aposta clara i ferma per les

xarxes socials?

1.1.4. Hipotesis

Hipotesi principal:

- El format i genere del programa del programa de televisidé influeixen en 1’Gs i

estratégia a les xarxes socials.

Hipotesis secundaries:

Si els programes de les cadenes de televisid son propis, com debats o tertulies,

llavors es fomenta més 1’ts de les xarxes socials. = relacid causa/efecte

Si els programes televisius contenen espais de debat i discussio, llavors es
fomenta la participacid i ’expressio de 1’opini6 dels espectadors a les xarxes

socials. = relacio causa/efecte

Si les cadenes de televisio creuen que una ficcié no forma part de la comunitat
identificada amb la marca de la cadena, llavors no fomenten la participacio dels

espectadors en aquesta ficcio a través de la pantalla. = relacio causa/efecte

Com menys equip huma als programes de televisid, menys estratégies

planificades i diferenciades es plantegen per usar les xarxes. = paral-lelisme

Si la rendibilitzaci6 de l’audieéncia social és impossible, llavors 1’audiéncia

social no té importancia. = relacio causa /efecte

Com més de recent creacio és la cadena de televisid, més activitat té& a les

xarxes. > paral-lelisme



A menys pressupost per investigar nous ambits en les cadenes publiques, menys

desenvolupat es troba el sector de les xarxes socials. = paral-lelisme

Si el programa és d’un determinat genere, llavors canvia ’existéncia de les

xarxes socials i la seva preséncia en pantalla. = relacio causa/efecte

Si el programa té un farget més jove, llavors es promociona més ’s de les

xarxes socials. = relacid causa/efecte



1.2. Presentacio metodologica del Treball Final de Master

El procediment metodologic en que es basa aquest estudi esta conformat per diferents
fases, com a conseqiiéncia, en primer lloc, de la voluntat d’aplicar unes técniques
correctes que permetin validar els resultats i assolir unes conclusions, i en segon lloc,
per la manca d’una pauta metodologica en la tipologia del present estudi que hagi estat
aplicada en recerques previes d’altres investigadors. D’aquesta manera, tal com es
detallara a continuacid, la metodologia de la recerca ha estat constituida a partir d’una
combinacié de teécniques utilitzades per altres experts reconeguts en el camp de la
investigacio de les xarxes socials 1 la seva relacié amb ’audiéncia, que s’han adaptat a
les caracteristiques de la investigacio. El métode també es basa, en part, en una recerca
prévia realitzada per la mateixa autora’, el procediment de la qual ha estat validat pels
resultats obtinguts, aixi com la solidesa académica i investigadora dels autors en que

aquesta s’ha inspirat.

L’estudi té una primera part basada en la técnica d’analisi de contingut que ha de
permetre congixer 1’is de les xarxes socials per part dels programes de la graella
televisiva de les cadenes seleccionades, aconseguint classificar-ne les diferéncies
existents en el grau d’interactivitat promogut pel programa a través del génere, el format
i altres elements que puguin definir 1’espai televisiu d’una manera més tradicional,
interrelacionant les caracteristiques classiques dels programes amb els nous trets de la
seva projeccio a les xarxes socials. Es tracta d’una técnica quantitativa entesa com “a
research technique for making replicable and valid inferences from texts (or other
meaningful matter) to the contexts of their use” (Krippendorff, 2004 : 18). Per aquest
motiu, es realitza una primera analisi de contingut de tots els programes televisius de les
cadenes que formen part de la mostra seleccionada, que permet realitzar una criba dels
espais televisius, aconseguint reduir la mostra per a una segona fitxa. L’element
essencial que determina la criba de les unitats d’analisi o programes és la inclusid
relacional i comunicativa de la nova manera de concebre la televisio, és a dir, passen a
la segiient fase aquells programes que compten amb alguna xarxa social activa 1 mostren

alguna possibilitat d’utilitzar-la en pantalla durant I’emissié del programa. Un altre

* Soteras, C. (2015) Twitter i la televisié social: Andlisi de la conversa a la xarxa de I’audiéncia dels
programes amb tertulia politica a Catalunya. Treball de Final de Grau de Periodisme. Direccio: Anna
Tous-Rovirosa. Universitat Autonoma de Barcelona, Facultat de Ciéncies de la Comunicacio.



factor determinant €s el procés de transmissié 1 emissio, ja que es consideren per
I’estudi tots aquells programes que son en directe o suposat directe, coneixent que
aquesta qiiestid €s impossible de mesurar de forma externa a les cadenes de televisio. La
primera etapa de I’estudi és util per coneixer les diferéncies entre els programes emesos
actualment a les televisions. La recerca ha de permetre concloure si existeix un foment
de la interactivitat a través de les xarxes socials segons el genere i el format del
programa, entre d’altres variables. L aplicacio d’una segona fitxa d’analisi t¢ la intencio
d’aprofundir en les caracteristiques dels espais televisius que donen veu a I’audiéncia
activa d’alguna manera i visualitzar certs programes a fi d’assolir la maxima

comprensio possible de 1’us de les xarxes socials a I’estat espanyol.

Aquesta part de 1’estudi permet convertir el coneixement diversificat sobre 1’Gs de les
xarxes socials als programes en quelcom més objectiu i determinat, de manera que es
concep com a quelcom comparable entre unes i altres xarxes. Les aplicacions socials
estudiades en la recerca son: Facebook, YouTube, Twitter, Google+, LinkedIn,
Instagram, Spotify, Periscope i WhatsApp. Les variables a analitzar en aquesta segona
fitxa d’analisi han estat desenvolupades a partir de 1’estudi Audiencia social en Espania:
Estrategias de éxito en la television nacional (2015) publicat a la revista Iconol4,
realitzat per Marta Saavedra, Leticia Rodriguez i Gemma Bar6n, que han creat una fitxa
técnica dels programes que han analitzat valorant el grau d’interactivitat adquirit pel
producte televisiu. El present estudi també es basa en la propia observacié prévia a la
investigaci6 dels diferents programes televisius, aixi com també s’han inclds les
variables que es consideren imprescindibles per a respondre les preguntes plantejades a

I’inici de la recerca.

L’interés en aquest ambit de 1’audiéncia i la televisid socials es troba fonamentat en
altres estudis realitzats en diferents territoris que han influit en la concepcid de la
metodologia utilitzada. La recerca El uso de hashtags en Twitter por parte de los
programas de television espaniolas (2013) d’Araceli Castelldo, de la Universitat
d’Alicant, presentada al I Congreso Internacional Comunicacion y Sociedad, estudia
com els espais televisius incorporen la xarxa de microblogging 1 les estratégies en
pantalla realitzades. Aixi mateix, el dossier La televisio social a Catalunya (2016)
realitzat per I’Observatori de la Produccié Audiovisual (OPA) aporta noves maneres

d’analitzar les xarxes socials. Per ultim, la visié general que analitza el comportament



social i1 les percepcions de I’espectador a I’estudi de Miao Guo i Sylvia M. Chan-
Olmsted titulat Predictors of Social Television Viewing: How Perceived Program,
Media, and Audience Characteristics Affect Social Engagement With Television
Programming (2015) ajuden a plantejar-se nous punts de treball en aquest ambit que

també s’han tingut en compte.

Per poder realitzar una correcta extraccid dels resultats s’ha utilitzat el programa
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), el programa d’utilitzaci6 habitual en
recerques de metodologia quantitativa i recomanat al llibre La investigacion en
comunicacion. Métodos y técnicas en la era digital (Vilches, 2011) per aquesta técnica
quantitativa. El programa permetra realitzar un pretest i comprovar la utilitat de les
variables escollides. L’SPSS implica poder mesurar les variables amb les condicions de
confiabilitat i validesa, és a dir, “la obtencion de resultados iguales a partir de su
aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto y (...) el grado en que un instrumento mide

las variables” (Velazquez, 2011: 126).

La segona fase de la recerca recau en una metodologia qualitativa, concretament en la
técnica de D’entrevista semiestructurada. Les entrevistes estan estructurades a través
d’un guid establert que planteja diversos ambits tematics a tractar, els quals contenen
preguntes concretes. Tot i aixi, el qiiestionari s’ha concebut obert, ja que els experts
consultats poden aportar quelcom no previst. Tal com diu Corbetta, d’aquesta manera
“la entrevista concede amplia libertad tanto al entrevistado como al entrevistador, y
garantiza al mismo tiempo que se van a discutir todos los temes relevantes y que todas

las informacions necesarias van a ser recogidas” (Corbetta, 2007: 377).

Aquesta tecnica és adequada, segons Pere Soler (2011: 217), per entrevistar a directors
generals d’empresa, a caps de CEO 1 altres persones amb les quals és dificil poder
pactar un altre tipus de técnica que permeti, per exemple, situar-se en grup i extreure

conclusions entre diversos perfils similars.

Per ultim, i com a valor afegit a la present recerca, s’ha volgut incorporar una ultima
técnica per completar els resultats, de manera que la investigacio recorri les diferents
fases 1 actors de 1’audiéncia social. Es tracta de dotze breus analisis de contingut dels

programes de televisid que més debat poden generar a la xarxa a causa de les

10



caracteristiques descrites i que s’estudien des de la perspectiva de la participacié de
I’audiéncia. Aquests programes s’han escollit a través de la hipotesi plantejada
previament que defineix que el volum d’interaccié dels usuaris a través de les xarxes
socials és més important en els programes de debat i tertulia ja que incorporen la
participacio de diversos actors en el mateix espai televisiu. L’tltima etapa de 1’estudi
s’ha conformat amb la intenci6 de generar una mostra que inclogui programes de les

diferents cadenes previstes en la primera fase.

Aquesta darrera analisi de contingut se centra en la xarxa social Twitter i es du a terme a
través de la monitoritzacié dels tweets durant una setmana habitual evitant els dies
festius de les diferents regions d’Espanya, i marcada al calendari de la recerca amb
posterioritat a les dues primeres fases. Aquesta metodologia s’ha conformat a través
d’altres recerques com la publicada a la revista 7ripodos, Como triunfa un programa en
la audiencia social: el caso de La Voz (2015), realitzada per Ana Gonzalez-Neira i
Natalia Quintas-Froufe, o Second Screen and Participation: A Content Analysis on a
Full Season Dataset of Tweets (2014), desenvolupat per Fabio Giglietto i Donatella
Selva, publicat a Journal of Communication. Precisament aquesta ultima recerca exposa
la seleccio dels tweets analitzats mitjancant els que contenen el hashtag oficial, una

manera d’acotar la mostra que també s’utilitza en la present investigacio:

All the selected hashtags are either official (i.e., advertised on the
official Twitter channel of the program or during the TV show) or the
most frequently used hashtag related to one of the 11 political talk
shows aired by the Italian free-to-air broadcasters during the

2012/2013 season. (Giglietto i Selva, 2014: 265)

La metodologia utilitzada per aquesta ultima part conclusiva de 1’estudi s’ha creat 1
utilitzat a la recerca ja citada anteriorment de la mateixa autora (Soteras, 2015), que
compta amb una combinacidé de técniques utilitzades per diferents experts amb una
rellevancia académica reconeguda. Els dos estudis que han conformat aquesta ultima
part metodologica sén: Mubarak Resigns: Assessing the Quality of Readers’ Comments
in Online Quality Media (2012) de Javier Diaz-Noci pubicat a Tripodos, 1 Conversacion
2.0 y democracia. Andlisis de los comentarios de los electores en la prensa digital

catalana (2010) realitzat per diversos professors de comunicacid, Carlos Ruiz, Pere
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Masip, Josep Lluis Mic6, Javier Diaz-Noci i David Domingo i publicat a Comunicacion
v Sociedad. A partir d’aqui, I’Gltima etapa del procediment permet congixer que
publiquen els usuaris a la xarxa Twitter i entendre quin tipus de dialeg es genera entre
aquests 1 els mitjans de comunicacid. La recerca de comentaris a la premsa digital també
ha estat estudiada per Hibai Lopez-Gonzalez i1 Frederic Guerrero-Solé a Moderacion de
la conversacion en medios online. El caso del diario Marca (2014) publicada a El
profesional de la informacion, que permet entendre com actuen els mitjans davant la
tasca de moderaci6 de les intervencions dels espectadors. Tal com han fet Christopher
Buschow, Beate Schneider i Simon Ueberheide en 1’analisi d’aquesta xarxa en relacio
amb el mitja televisiu titulada Tweeting television: Exploring communication activities
on Twitter while watching TV (2014) i publicada a Communications, The European
Journal of Communication Research; els tweets analitzats seran els emesos en

comunicacio paral-lela al mitja tradicional:

In our research we focused only on the parallel communication about
certain TV programs during their broadcast. To be relevant for our
investigation, communication had to be transferred by technology:
here, via the social media platform Twitter. (Buschow et al, 2014:

131)

1.2.1. Mostra de la investigacio

Aquesta recerca esta realitzada amb una perspectiva determinada préviament per les
cadenes que son objecte d’aquesta analisi. S’ha considerat adequat prendre com a base
per a escollir les cadenes de televisid, I’audiéncia tradicional aconseguida en territori
catala, de manera que per aix0 també s’inclou I’autonomica publica Televisio de
Catalunya (TV3), ja que és la cadena lider del territori. A Catalunya, segons 1’ Anuario
de Audiencia de TV del 2014 realitzat per Kantar Media, les cadenes més sintonitzades
son TV3 (17%), Telecinco (11,7%), Antena 3 (11,7%), La Sexta (6,3%) i Cuatro
(6,2%).

La mostra d’aquesta recerca la conformen tots els programes de la graella de les

cadenes de televisio: TV3, TVE, Telecinco, Antena 3, Cuatro i La Sexta. Es tenen en

compte tots els espais de televisid emesos sense excloure’n cap per ser emes en franges
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horaries en qué es visualitza poc la televisid. Les sis graelles de televisio establertes
durant el mes de marg i fins la segona setmana d’abril del 2016 son I’objecte d’estudi de

la primera fitxa d’analisi de contingut.

Posteriorment, i a través d’aquests resultats, s’ha seleccionat una mostra intencional a
través del criteri de la investigadora, conformada per aquells programes que per la seva
relaci6 amb ’audiéncia mitjangant les xarxes socials poden formar part de la segona
fase analitica, ja que poden oferir resultats concloents i rellevants sobre 1’us i estratégia
utilitzats en la cadena. Les variables del nombre de xarxes socials a les quals els
programes tenen compte actiu aixi com I’emissid en directe de I’espai televisiu son la

base per a la realitzacio del filtratge.

Per ultim, els comentaris que constituieixen la darrera part de la recerca sorgeixen
d’aquells programes que han superat el procediment de criba i tenen un alt grau de
foment del dialeg a nivell televisiu. S’han estudiat els 50 primers tweets realitzats en els
programes de debat i tertilia informativa i d’actualitat de les sis cadenes objecte
d’analisi durant la segona setmana de maig. Als programes que inclouen altres tipus de
contingut, com poden ser els magazines, es tindra en compte iniciar 1’analisi dels
comentaris a la xarxa social en el moment de I’inici de la tertilia d’actualitat. La mostra
queda conformada per: Els Matins, Divendres i .Cat (TV3), La mariana de La 1, El
debate de La 1 (TVE), Espejo Publico (Antena 3), El programa de Ana Rosa
(Telecinco), Las marnianas de Cuatro (Cuatro) i Al Rojo Vivo, Mas Vale Tarde, El
Objetivo 1 La Sexta Noche (La Sexta). El tweets analitzats que conformen la tercera fase
dels programes detallats son els 50 primers d’una edici6 del programa en la segona
setmana de maig, és a dir, que 1’edicid analitzada dels programes amb freqiiéncia diaria
¢s la del dilluns 9 de maig 1 els espais d’emissi6 setmanal son estudiats en la mateixa
setmana, perd depenent del dia d’emissio. La quantitat de comentaris a analitzar ha estat
definida tenint en compte les caracteristiques d’aquesta recerca i el periode temporal en
el qual s’ha desenvolupat. S’han escollit els 50 primers tweets, ja que els comentaris
realitzats a I’inici del debat a la xarxa es troben més relacionats amb el tema proposat o
amb les seves implicacions, tal com s’exposa a la ponencia de Javier Diaz-Noci i Anna
Tous-Rovirosa, The 2014 European Parliament elections: Scotland and Catalonia in
Spain’s (public) media, presentada en el marc de “CCPR seminar in the Basque

Fellowship series: Political Participation, Media and Citizenship” a la Universitat de
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Glasgow (2014). L’estudi, que analitza els comentaris a les pagines webs de quatre
mitjans de comunicacid, conclou que existeix una corba decreixent de relacié tematica

conforme avanga el debat a la xarxa.

S’han escollit els programes de forma intencional per part de la investigadora després
d’observar els resultats previs i realitzar les entrevistes als responsables de les xarxes

socials de les cadenes.

1.2.2. Disseny metodologic

1.2.2.1. Descripcio de les fitxes d’analisi de contingut

La primera fitxa d’analisi de contingut consta de 15 variables. Hi ha tres parts
diferenciades a la fitxa. Primerament hi ha tres variables de control que permeten
determinar a quina cadena, grup de comunicaci6 i ambit del mitja s’emet el programa
objecte d’analisi. A continuacid hi ha dues parts diferenciades que aprofundeixen, per
una banda, en ’aspecte més tradicional dels programes de televisid, com el seu horari
d’emissid, el génere i el format, la classe de produccio, la freqiiéncia d’emissio, la
duracio6 i el procediment de transmissi6 del programa, aixi com també ’existencia de la
figura del presentador i; per altra banda, tres variables que ajuden a fer una primera
aproximaci6é de I'is de les xarxes socials per part dels programes de televisid. Els
elements a estudiar en ’analisi tradicional dels programes han estat seleccionats a partir
dels aspectes que detalla Jaime Barroso en el seu manual Realizacion de los géneros
televisivos (1996), obra a la qual es fa referéncia en I’apartat teoric “2.2.2. Generes

televisius”.

D’aquesta manera s’aconsegueix relacionar les caracteristiques que han determinat la
graella televisiva des de fa temps amb les oportunitats de les noves eines, coneixent el
nombre de xarxes amb compte obert, quines xarxes pertanyen a cada programa i si fan

promocio en pantalla durant I’emissio a través de 1’element visual.

En aquesta primera part, la majoria de les variables estudiades son independents, ja que

permeten definir les propies caracteristiques del programa de televisio. Les variables
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considerades dependents, i que per tant volen ser respostes en la recerca, son les

referents a les xarxes socials.

La segona fitxa d’analisi és complementaria a la primera per aquells programes que es
mostren actius a les xarxes socials. No s’ha aplicat a tota la graella per diversos motius,
ja que no tots els programes fan un Us intensiu de les xarxes socials i, per tant, suposaria
un esfor¢ inefica¢ la seva analisi en profunditat i perque el periode temporal de
realitzaci6 de la recerca €s limitat. Cal tenir en compte també que un estudi detallat de
les xarxes socials de la graella televisiva de les cadenes seleccionades suposa un llarg
treball d’investigacié que podria ser projectat en diversos mesos, perd a causa de la
rapida evoluci6 tecnologica en 1’entorn audiovisual es veuria sobrepassat en poc temps.

Per tant, s’ha optat per copsar quina ¢és la realitat del moment.

Per fer-ho s’ha volgut analitzar quina és la relacio que expressen els diversos programes
de televisi6 amb les xarxes socials a través de la pantalla, €s a dir, qué es mostra sobre
les xarxes socials de forma visual 1 com influeixen aquestes al contingut del programa.
A més, també s’ha volgut tractar la importancia del distributed content que Jimmy
Maymann, president d’AOL, ’empresa mare de The Huffington Post defineix com a
“innovate to tailor content and monetization strategy on a platform-by-platform basis”

(Maymann, 2015: 31).

La segona fitxa és conformada per 15 variables més considerades dependents, ja que
busquen la resposta a diverses hipotesis plantejades a I’estudi. A través d’aquest
aprofundiment en el tractament i les estratégies de les xarxes socials per part dels
programes es pretén congixer si totes les xarxes socials son incorporades a I’espai
televisiu de la mateixa manera o si hi ha prioritat per algunes d’elles, aixi com coneixer
si la imatge o 1’audiovisual t¢ més importancia per les cadenes que no pas el text a

I’hora de fer particips els espectadors de la resta d’aportacions de I’audiéncia.

En aquest punt també es pretén recon¢ixer si existeix coheréncia entre les xarxes socials
que es promocionen a la televisio, ja sigui de forma visual en pantalla o a través de
I’anunci del presentador, amb les vies de participacidé que realment incorporen a I’espai
aixi com aquelles que gestionen de forma activa durant I’emissi6. Per ultim, també es

vol analitzar si les vies de contacte tradicional amb els mitjans de comunicaci6é com les
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cartes, les trucades telefoniques o els SMS (Requejo i Herrera, 2009) sén encara
presents als programes de televisio de la nova era digital. Vittadini ez al. (2012) entenen
que la manera que té I’audiencia per interactuar es troba relacionada amb la generaci6 a

la qual pertanyin els espectadors, ja que els mitjans es conceben de forma diferent.

La fitxa d’analisi de contingut dels comentaris a Twitter conté 22 variables que pretenen
coneixer de quina manera interactua 1’espectador amb el programa de televisio i a través

de quin llenguatge, coneixent també les seves aportacions al debat televisiu.

Les dues fitxes d’analisi de contingut dels programes de televisio utilitzades es troben a
I’annex 1 d’aquest treball i la fitxa que permet I’analisi dels fweets es pot consultar a

I’annex 2.

1.2.2.2. Descripcio del guio de les entrevistes semiestructurades

La segona part de la metodologia consta d’una entrevista semiestructurada que ha estat
dissenyada a partir de quatre grans arees tematiques, cadascuna de les quals conté
diverses preguntes sobre 1’Gs de les xarxes socials per part dels programes de les
cadenes estudiades. El guié tematic s’utilitza en totes les entrevistes per aconseguir

resoldre les mateixes qiiestions amb tots els responsables de xarxes socials.

Els quatre grans temes son: Us 1 estratégia de les xarxes socials a la cadena,
particularitats de la cadena 1 els programes, criteris d’us diferenciat de les xarxes socials
1 audiencia social. S’han desenvolupat les preguntes a tractar amb els entrevistats per
aconseguir acotar la informacié rellevant per la recerca ja que ’area que tracten els

professionals és molt amplia.

El guio utilitzat per la recerca es troba a I’annex 3 d’aquest treball.
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2. Marec teoric

2.1. Internet, xarxes i interactivitat

2.1.1. Internet, la gran xarxa

Internet s’inicia oficialment 1’any 1983 (Lujan Mora, 2002), pero no ¢és fins a I’entrada
de la nova década, als anys 90, quan s’expandeix I’Gs d’internet de forma generalitzada
a tots els sectors de la societat. La xarxa que en ’actualitat es troba incorporada en les
rutines diaries de qualsevol sector va tenir un comengament, sense el qual és impossible

entendre totes les funcionalitats existents.

Des de la década dels anys 60 diversos estudiosos del Massachusetts Institute of
Technology (MIT) i I’agéncia Defense Advanced Research Projects Agency (DARPA)
-que ha canviat el nom diverses vegades a ARPA- han treballat per crear el concepte de
xarxa. L’any 1969 I’equip d’experts va aconseguir connectar els dos primers ordinadors
dins el projecte ARPANET, xarxa que va convertir-se en Internet. Leonard Kleinrock 1
Lawrence G. Roberts, investigadors del MIT, van ser els primers en creure en la
possibilitat que els ordinadors parlessin entre si’. La idea d’interconnexi6 sobre la qual
s’han fonamentat els ultims anys de 1’evolucio tecnologica encara és present com a

caracteristica basica del concepte de xarxa.

Malgrat la invencio abans d’entrar als 70, no ¢és fins ’any 1989 que es comenca a
entendre 1’abast de I’invent, moment en qué¢ Tim Berners-Lee, enginyer informatic i
coordinador d’un grup d’investigadors al Conseil Européen pour la Recherche
Nucléaire (CERN), va escriure una proposta de sistema anomenat World Wide Web
(WWW o Web). La Web al segle XXI és entesa per la societat com a sindnim
d’Internet, pero, realment, Internet és la xarxa de xarxes definida per protocols (TCP/IP)
i la Web és un espai d’informacio dins la xarxa’. Amb la creacié d’una xarxa que
connectava diferents actors, I’any 1991 Jan Van Dijk parla per primera vegada de

“societat xarxa”, tot i que el terme esdevé més conegut gracies a Manuel Castells que la

? <http://www.internetsociety.org/es/breve-historia-de-internet>
* <http://www.w3.org/Help/#webinternet>
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defineix com a “specific form of social structure tentatively identified by empirical
research as being characteristic of the Information Age” (Castells, 2000a: 5). Castells
també¢ afirma que Internet €s i sera el mitja de comunicacio i de relacio essencial sobre

el qual es basara aquesta “societat xarxa”:

Internet es la sociedad, expresa los procesos sociales, los intereses
sociales, los valores sociales, las instituciones sociales. ;Cual es, pues
la especificidad de Internet, si es la sociedad? [...] Lo que hace
Internet es procesar la virtualidad y transformarla en nuestra realidad,

constituyendo la sociedad red (Castells, 2000b: 228).

Les necessitats de la societat a I’hora d’interaccionar han comportat una evolucio del
mon digital. L’any 2004 va néixer la “web 2.0” també coneguda com a web social, un
nou concepte encunyat per Tim O’Reilly per definir el “conjunto de aplicaciones que
utilitzan la Internet como plataforma y que se caracterizan por estar permanentemente
en evolucion, a través de la entrega de nuevas versiones que van atendiendo a los
requerimientos que hacen los usuarios que lo utilizan” (Camus, 2009: 112). Les
aplicacions promouen la interaccid entre diferents usuaris, permetent que aportin nova
informacié que generara efectes de xarxa social. D’aquesta manera, el coneixement
d’un individu es converteix en coneixement col-lectiu i, per tant, la intel-ligéncia
col-lectiva augmenta. Tim O’Really concep les noves oportunitats de la xarxa a través
d’un didleg constant: “If an essential part of Web 2.0 is harnessing collective
intelligence, turning the web into a kind of global brain, the blogosphere is the
equivalent of constant mental chatter in the forebrain, the voice we hear in all of our

heads” (O’Reilly, 2012: 41).

La nova etapa d’internet, basada en el coneixement col-lectiu i 1’experiéncia de la
connexid social, ha creat espais i comunitats virtuals que han definit nous models de
creaci6 de continguts de forma cooperativa i han popularitzat una série de termes per a
definir-los. Alguns d’aquests ja s’han inclos al vocabulari habitual del mén digital, com
per exemple els que exposa Insua (2014), xarxes socials, wikis, blogs, mashups i
folksonomies, que afirma que son el resultat de diversos canvis que s’han anat
acumulant en el temps a partir de 1’as de la web que fan els desenvolupadors de

programari i els usuaris.
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2.1.2. Xarxes socials

2.1.2.1. Concepte, naixement i cronologia

La web social ha traslladat la relacié dels individus d’una societat fisica a la xarxa a
través de noves eines, com per exemple les xarxes socials, que faciliten la interaccio
dels usuaris en un espai virtual impensable fins fa poc temps. Les xarxes socials son
definides com a “estructura social formada por personas o entidades conectadas y

unidas entre si por algun tipo de relacion o interés comun” (Ponce, 2012).

Aquesta definici6 de les xarxes socials vol significar 1’estructura de les xarxes des del
punt de vista de les matematiques, concretament amb la coneguda teoria del graf, una
simplificacié grafica de les connexions entre persones a través de nexes, que son els
individus, 1 arestes, que suposen les relacions entre elles. L’ estructura generada a partir
de les connexions és anomenada la teoria dels sis graus de separacié d’Stanley Milgram.
Totes les persones del mon poden estar connectades amb la resta d’individus per només
sis nexes, ¢s a dir, el primer individu actua com a primer nexe i només necessita cinc
persones més per poder entrar en contacte amb la resta (Ponce, 2012). Posteriorment a
la teoria de Milgram, el cientific James Fowler I’any 2011 fa un pas més a la teoria dels
sis graus i creu que es pot transmetre influéncia sobre quelcom de manera positiva o
negativa, per exemple un habit, en només tres graus. A través de les xarxes socials un
individu amb només tres persones com a contacte, estara connectat automaticament amb
més de 8.000 individus que el poden influir’. Com es pot veure en aquesta explicacid
cientifica les xarxes socials també tenen una vessant psicologica. Si es pensa en la idea
de la connexié entre persones presentada per Stanley Milgram, rapidament es pot
associar a la definici6 de les conegudes xarxes socials, la primera de les quals sorgeix,
fins 1 tot, abans de la utilitzaci6 del concepte “web 2.0” o “web social”. En canvi, des de
la perspectiva presentada per Fowler, es poden concebre les xarxes socials tenint en
compte les conseqiiencies que aquestes poden tenir quan posen en contacte diverses

persones, ¢s a dir, el poder d’influéncia d’unes a altres.

> El poder de las redes, dins de: Redes, TVE, <http://www.rtve.es/television/20110403/poder-redes-
sociales/421888.shtml>, 2011
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L’any 1997 es va crear Sixdegrees.com, la primera xarxa social que permetia crear
perfils, un llistat de les propies amistats i consultar la llista dels amics. Va ser
concebuda com una eina per ajudar a ’enviament de missatges entre persones, pero
quan va esdevenir un negoci 1’any 2000 el servei va tancar (Boyd i Ellison, 2007). A
partir del nou segle es produeix ’explosio de les xarxes socials tal com es pot observar

a la cronologia que es presenta a la segiient pagina.
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Figura 1. Evoluci6 del naixement de les xarxes socials (1997-2016)°

eSixdegrees.com
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aSmallWorld, Hyves, Care2, Piczo, Mixi

eYouTube, Bebo, Xanga, Yahoo! 360, Ning

eTwitter, QQ, Facebook (obert a tothom), MyChurch, Windows Live Spaces
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Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades extretes de:
Boyd, D.M. i Ellison, N.B. (2007). Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication, nim. 13; Marais, S. (2014). From Virtual Sheep to Sponsored
Tweets: The Evolution of Social Media, Mediavisioninteractive.com; Johnson, M. (2016). Updated Social

Media Timeline, Booksaresocial.com.

% En aquest grafic s’inclouen moltes eines i aplicacions que son considerades xarxes socials per alguns
experts, pero altres que no sén categoritzades de la mateixa manera per altres. Tot i aixi, s’ha volgut
incloure tot servei que ha nascut a la xarxa en els Gltims anys, quelcom que ha de permetre la comprensid
de I’evolucid del sector.
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A través de la cronologia presentada anteriorment es pot observar com les xarxes socials
més populars actualment segons IAB Spain (2015), com Facebook, YouTube o Twitter,
s’han creat fa menys de quinze anys. El 2002 va néixer Friendster i Fotolog, que a
I’inici del 2016 va tancar sense avisar els seus usuaris a causa del descens del seu us
(Verne, 2016). El 2003 van néixer LinkedIn, MySpace i Xing i el 2004 es va iniciar
Facebook entre els membres de la Universitat de Harvard, a part d’Orkut 1 Flickr. El
2005 va apareixer YouTube i el 2006 Twitter, mentre Facebook anava desenvolupant-se
més enlla de ’académia. L’any 2010 va ser el moment en qué es va presentar
Instagram, una xarxa social basada en les fotografies; el 2011 Google+, 1’aposta del
cercador per excel-léncia. Aquest any també apareixen al mercat Pinterest i Snapchat,
una xarxa que sembla ser la gran revolucio pels millennials, aquells que Pew Research
Center defineix com a “those born after 1980 and the first generation to come of age in
the new millennium” (Pew Research Center, 2016), ja que el 72% dels millennials
estatunidencs al febrer del 2016 utilitzaven 1’eina, superant el percentatge de Facebook
(Statista, 2016a). A Espanya, de moment, el percentatge de penetracié de Snapchat €s
del 13% (The Cocktail Analysis, 2016).

En els ultims anys que mostra la cronologia, cal tenir en compte que s’han produit
diversos canvis, com que I’any 2012 Instagram va ser comprada per Facebook per 1.000
milions de dolars’, que Periscope és una xarxa creada per Twitter i que WhatsApp, va
ser adquirida per Facebook el 2014, segons Expansion, i va néixer el 2009. Precisament,
WhatsApp és una xarxa que no es troba inclosa per la majoria d’experts com a xarxa
social, pero a causa de la seva elevada popularitat -compta amb un 93% d’usuaris a
Espanya, superant a Facebook (The Cocktail Analysis, 2016)- IAB Spain ha estudiat la
seva percepcid com a xarxa social, quelcom que confirmen el 59% dels seus internautes

(IAB Spain, 2014).

2.1.2.2. Actualitat de les xarxes socials

Des del 2010, any amb la majoria de xarxes socials conegudes a 1’actualitat ja creades,

fins al present any 2016 hi ha hagut diversos canvis en la manera de concebre les xarxes

7 “Facebook compra Instagram per 1.000 milions de dolars”, CCMA,
<http://www.ccma.cat/324/Facebook-compra-Instagram-per-1-000-milions-de-dolars/noticia/1686912/>,
19-12-2012.
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socials aixi com també d’incorporar totes les seves funcionalitats. Si al 2010 hi havia
una certa fascinacid per les xarxes socials, ara es parla de tranquil-litat del sector. Tot i
I’evolucid de les xarxes socials de forma paral-lela al canvi de mentalitat dels usuaris, la
penetracio d’usuaris a les xarxes es manté estable des del 2011, situant-se al 90%
d’internautes a 1’estat espanyol que tenen com a minim un compte actiu a una de les
xarxes socials (The Cocktail Analysis, 2015). Tot i aixi, segons el mateix estudi, la
mitjana de xarxes que té cada persona se situa a 2,5 comptes actius, una xifra que en
només un any ha augmentat dues décimes a causa de la consolidacié d’Instagram i
LinkedIn. Ara mateix, el servei de les xarxes socials es troba en la fase de maduresa a
Espanya (IAB Spain Research, 2014), el que suposa que més de 14 milions d’usuaris -

entre 18 1 55 anys- al pais utilitzen alguna xarxa social.

Concretament, The Cocktail Analysis (2015) recalca que les xarxes que gaudeixen d’un
major exit son Facebook, amb un 96% de penetracid, seguida de YouTube amb un 66%,
Twitter amb un 56% 1 Google+ amb un 34%. Mentre que aquestes tres primeres xarxes
han augmentat els seus usuaris, encara que la mateixa recerca destaca 1’estancament de
Twitter, Google+ ha retrocedit set punts percentuals. Dues xarxes socials han augmentat
la seva penetracio de forma notable en un any, ja que Instagram suma set punts i
LinkedIn guanya sis punts percentuals, situant-se ambdues al 21% de penetracio.
Pinterest tamb¢ ha vist augmentada la seva audiéncia, tot i que només aconsegueix un

13% d’usuaris.

Aquestes xifres contrasten amb les xarxes socials que tenen més comptes actius a nivell
mundial. Segons Statista (2016b), un dels portals d’estadistica liders en al camp
d’internet, Facebook supera WhatsApp, recordant que les dues aplicacions, que es
mantenen liders, pertanyen a la mateixa empresa. Tot 1 aixi cal tenir en compte que la
realitzacié d’aquests ranquings pot fer variar la percepcid aconseguida per 1’auge de
determinades xarxes socials, ja que per exemple YouTube i Google+ no apareixen en
aquesta llista. Un aspecte que cal tenir en compte €s el predomini d’altres xarxes socials
com QQ, WeChat o QZone, utilitzades en paisos orientals, que superen en nombre

d’usuaris altres conegudes al moén occidental com Instagram o Twitter.

L’altim estudi presentat de The Cocktail Analysis (2015) aprofundeix més en la

descripcio dels usuaris de les xarxes socials i classifica en quatre perfils diferents els
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internautes segons els usos que en fan de les noves eines. Un 26% de la poblacio ¢és
considerada “Social proper”, és a dir, una persona que és molt dependent de les xarxes
socials i manté una alta carrega en aquest aspecte, fins i tot es puntualitza que es genera
un sentiment de desanim quan ’usuari no rep feed-back de les seves amistats virtuals.
El segon grup s’anomena “maximitzador” (19%) i mostra una gran dependéncia pero de
forma més versatil. Els pragmatics conformen un 37% dels usuaris, el nivell del grup
més gran que viu relaxadament amb les xarxes socials i les aprofita per quelcom
funcional. Per ultim, un 18% sén considerats desvinculats perque es mostren distants

respecte la dimensi6 1 importancia donada als serveis.

Coneixent quina és la realitat actual de 1’us de les xarxes i la seva incorporacio a la vida
quotidiana dels usuaris, €s rellevant deixar paleses les perspectives que tenen els experts
en D’evolucié del sector. Segons Kantar Media (2015a) es pot entendre el canvi de
mentalitat que han suposat els mitjans socials a través de deu tendéncies que es mostren

a continuaci6 per aquest any 2016:

Taula I. Tendéncies del Social Media pel 2016

1. Paid, Owned, Earned... SOLD!

Fa referéncia especialment a les marques que comercialitzen a través
de la xarxa, ja que defineix el procés a través del qual s'organitzen. El
comer¢ online es promociona a través de les xarxes socials, una
activitat que Xina realitza especialment.

2. Facebook per a tot

Mark Zuckerberg ha comparat Facebook amb I'electricitat. L'empresa
vol traspassar I'estatus de xarxa social per convertir-se en una eina que
concentri tota la informacié necessaria pels usuaris de la xarxa
(noticies, el temps,...), essent un assistent virtual. De moment ja
compta amb Instagram, WhatsApp, Oculus VR ProGeo OY i M,
I'assistent que pretén competir amb Siri i Cortana.

3. El poder de les dades

Les marques desenvolupen estratégies en funcié de l'analisi del seu
propi Big Data. L'informe també destaca que cal fer un bon Us de les
dades per tal de no perjudicar la imatge de marca a través de males
practiques.
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4. Més notificacions i alertes

Diverses aplicacions estan treballant en fer més eficaces les alertes i
notificacions dels seus serveis, aixi com també les empreses que
fabriquen dispositius. La tendencia dels usuaris és cercar la maxima
rapidesa en coneixer quelcom nou a les seves xarxes socials.

5. Contingut autodestructible

El contingut efimer és una tendéencia que s'ha pogut veure a Snapchat i
que ha fet renéixer les tecniques de comerg electronic. Les ofertes
temporals i les fotografies autodestructibles en un determinat periode
de temps conformen un mén virtual que fa estar pendent en tot
moment de la xarxa.

6. UX Advertising, la nova publicitat

S'ha superat |'etapa dela banners i els pop-ups. Ara apareix la nova
publicitat anomenada User eXperience (UX Advertising) que promou
una publicitat diferenciada segons la marca, la xarxa social i els gustos
de l'usuari per no convertir-se en una publicitat intrusiva que no
interessi als clients als quals es dirigeix. Fins i tot algunes marques s'han
associat amb companyies de missatgeria instantania per realitzar
emojis o emoticones personalitzats.

7. Micro-videos

La tendencia extesa a les xarxes inclou el mén audiovisual dotant-lo
d'un nou format que permet crear videos molt curts, com capsules
breus d'informacid, publicitat i altres categories, per incorporar-los a
les xarxes socials. Aquests videos s'autoreprodueixen fent scroll.

8. Interaccio amb l'audiéncia

L'estrategia de fomentar la relacié amb |'audiencia a través del mén
digital va iniciar-se amb els coneguts codis QR, quelcom que ha anat
desapareixent. Ara, la tecnologia IBeacon lidera aquesta interaccié del
mon fisic amb el digital, quelcom que també integren les xarxes socials.

9. Botons a les xarxes socials

Les xarxes socials s'estan convertint en quelcom que pretén agilitzar les
funcions i accions de l'usuari. Aquesta utilitat s'aconsegueix amb Ia
creacio de botons socials especifics, com per exemple |'opcié de
reservar en un restaurant a través de la pagina de Facebook sense
haver de passar per la pagina web del local.

10. Reunio digital

L'experiéncia dels usuaris amb una marca o un producte no es queda
només en les oportunitats que ofereix d'interaccionar amb I'empresa,
sind que també incorpora reunions o cites digitals obertes a tot el
public que pretenen generar una comunitat en relacié al producte. Els
concursos setmanals, els xats o fins i tot les trobades a una xarxa social
per debatre quelcom ajuden a recordar el producte o la marca a la
ment del client.

Font: Elaboracid propia a partir de
Kantar Media (2015a). Las tendencias del social media para el 2016.
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A continuaci6 es fara una breu descripcid de la situacié actual de les xarxes socials que
formen part d’aquest estudi per con¢ixer el nivell d’is actual per la poblacio i les seves
principals funcions. El darrer cas de xarxa social que es presenta és WhatsApp, ja que
conformara part de la recerca empirica i, com s’ha exposat anteriorment, no hi ha un

acord clar per comptabilitzar o no ’eina dins I’impacte dels nous mitjans socials.

a) Facebook

Facebook és la xarxa social lider i compta amb 1.590 milions d’usuaris actualment
(Statista, 2016b). Va ser fundada per Mark Zuckerberg amb 23 anys mentre estudiava
psicologia a la Universitat de Harvard i després de desenvolupar Coursematch i
Facemash. L’any 2004 va néixer Facebook, obert només pels alumnes de la universitat.
En aquest primer any de vida, Zuckerberg ja va ser acusat de copiar la idea als creadors
de ConnectU, pero es va tancar el cas I’any 2007 sense conseqiiencies (Phillips, 2007).
L’any 2006 I’aplicacio social s’obre a tota la comunitat present a la xarxa i incorpora un
servei de noticies. Després de diverses queixes per la poca privacitat personal de
Facebook, 1’eina continua evolucionant amb la creacio de pagines (2007), 1’oportunitat

de valorar una noticia o un comentari (2007) i s’obre al mén amb nous idiomes (2008).

A partir del 2008, Facebook incopora successives evolucions, serveis i funcions, com
per exemple, el sistema de xat o missatgeria instantania, 1’anomenat “Like” o la
geolocalitzacid. En aquest procés I’empresa pretén millorar la privacitat dels seus
usuaris i la regulacid de tot el contingut que queda penjat a 1’aplicacid, compaginant-ho
amb la inclusié de publicitat i la continua actualitzacid i innovacid dels dispositius
tecnologics. Continuant 1’estratégia de Twitter, que s’explica en el punt c¢) Twitter
d’aquest apartat, I’any 2013 la xarxa social incorpora els hashtags i el 2014 les

tendencies (Provost, 2014).

L’empresa també ha realitzat importants compres tecnologiques d’altres empreses del
sector o idees. Segons el blog d’informaci6 tecnoldgica Trecebits.com, fins a finals de
I’any 2015, Facebook ha realitzat més de 20 compres d’empreses. Algunes de les
adquisicions més rellevants son: les esmentades Instagram, WhatsApp, Oculus VR,
Ascenta -tecnologia dron- i Pebbles -programari de control de gestos de 1’usuari,

relacionat amb la realitat virtual- (Trecebits.com, 2015). La més recent adquisici6 en el
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transcurs del periode de realitzacié d’aquest treball és Masquerade, una aplicacié que
permet incloure filtres, mascares i efectes a fotografies i videos per competir amb
Snapchat (El Financiero, 2016); tamb¢é ha llengat al mercat “M”, un assistent virtual
(Hempel, 2015) 1 la funcié Facebook Live, un esfor¢ desenvolupat cap a la potenciacid

de I'streaming (Dinero.com, 2016).

b) YouTube

YouTube es va fundar I’any 2005 per Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim,
empleats de PayPal. Abans de néixer de forma oficial a finals del mateix any, es va
penjar el primer video a la xarxa, anomenat “Me at the zoo was uploaded”, mostrant el
Zoo de Sant Diego. L’any 2006 YouTube t¢ els primers problemes de copyright amb
Los Angeles News Service. Aquest mateix any ja son 65.000 videos els que es troben
disponibles a la xarxa i en un dia es consumeixen 100 milions de videos. El 2006
Google compra YouTube i continua tenint problemes legals per les imatges que pengen
els usuaris. A partir del 2007, YouTube i la CNN comencen a produir debats
presidencials televisats a través de la xarxa, el mateix any en que aconsegueixen un 60%

de tot el consum audiovisual que es produeix a internet (Startlin.es, 2015).

Amb D’aparicié de novetats tecnologiques YouTube acaba incorporant la disponibilitat
de video HD a la seva plataforma (2008). L’any segiient tot aquell que publiqui un
video 1 es converteixi en viral pot fer negoci a través de la publicitat. Fins i tot, Time
Warner acorda amb YouTube cedir-li els drets d’alguns clips de video. L’any 2015,
YouTube treballa en un sistema propi de gestid del copyright, mentre ja compta amb

disponibilitat a 75 paisos i en 61 idiomes (Startlin.es, 2015).

¢) Twitter

Twitter és una xarxa creada ’any 2006. Des dels seus incis va ser concebuda com “una
plataforma web para facilitar la circulacion de mensajeria entre grupos” (Orihuela,
2011: 27). Els usuaris podrien enviar SMS, a través d’un compte, que serien publicats a
la web 1 distribuits a aquells que volguessin rebre les actualitzacions en format SMS.

Com es pot veure, des de la seva creaci6 s’ha basat en els missatges breus.
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El projecte va ser desenvolupat per Jack Dorsey, Biz Stone i Evan Williams.
Primerament el servei va ser pensat com a element intern per ’empresa Pyra Labs, i va
ser desenvolupat 1 posat a prova amb la comunicacié dels empleats de la companyia
Odeo. La plataforma, anomenada el mar¢ de I’any 2006 Twttr, imitant I’estratégia de
Flickr (2004), va ser finalment anomenada Twitter després que els tres emprenedors
decidissin crear una nova empresa anomenada Obvious. La popularitat de la xarxa
social va comengar el mar¢ del 2007 al festival South by Southwest, on rep el premi
Web Award dins la categoria de “Blog”. Dos anys després del seu auge i tres anys
després de la seva creacid, el novembre del 2009, va néixer la versio en castella. Abans
de canviar de década, la pregunta “What are you doing?” d’altres xarxes socials com

Facebook, ja havia estat substituida per “What’s Happening?”, utilitzada per Twitter.

El model comunicatiu de Twitter es basa en “la sencillez, la movilidad en la produccion
y el consumo de los mensajes, la articulacion entre mensajeria y web, asi como la
asimetria de las relaciones entre los usuarios” (Orihuela, 2011: 27-28). La seva
caracteristica principal soén els 140 caracters maxims en D’escriptura d’un tweet.
Actualment la xarxa ja permet incorporar imatges, videos, gifs, enllacos, realitzar
enquestes 1 ofereix diferents aplicacions per ser sincronitzada amb altres serveis. La
incorporacié d’elements multimeédia feia disminuir els caracters disponibles
d’escriptura, quelcom que Twitter ja ha anunciat que canviara en els propers mesos

(Sherman, 2016).

A la xarxa hi ha diverses accions possibles de realitzar. Orihuela defineix Twitter com a
una eina que ha vist transformats els seus usos prescrits pel fabricant i els usos
instruccionals derivats de la interficie per I’apropiacio6 social. Segons Scolari (2008a) no
hi ha usos correctes o incorrectes de la tecnologia, per tant, tots els usos donats a les

eines soOn valids.

Respecte aquests usos, el més important és la creacié6 d’un hashtag o etiqueta. El
fenomen va néixer I’any 2007 amb la publicacié d’un tweet de Chris Messina en el que
qiiestionava als internautes 1’0s del simbol “#” per agrupar continguts. A I’inici, els

[ J . 8
hashtags s’anomenaven murmuris i van utilizar-se per agrupar les diferents converses'.

¥ <https://www.hashtags.org/platforms/twitter/history-of-hashtags/>

28



Actualment, els tweets amb els hashtags més populars ajuden a conformar una
tendéncia a un lloc en concret, d’on sorgeixen els trending topic. Twitter és una xarxa
que per la seva caracteristica de ser oberta i en directe €s molt utilitzada en els
programes de televisio, que integren un hashtag oficial per promoure el debat a la

xarxa.

d) Periscope

Periscope va néixer el mes de mar¢ del 2015 gracies, principalment, a Kayvon
Beykpour, qui després d’assistir a les protestes esdevingudes a Turquia des de la placa
Takshim, va pensar en fer un canal accessible per poder mostrar el que succeia en un

lloc a la resta de ciutadans del mon (Lorenzo, 2016).

L’aplicacio no és considerada una xarxa social per alguns experts, ja que consisteix en
una eina per oferir el livestreaming d’algun esdeveniment. Amb poc més d’un any de
vida, Periscope, que pertany a Twitter, ha aconseguit 200 milions de retransmissions, el

que es transforma en 110 anys de contingut en viu diariament (Pita, 2016).

En només un any la idea inicial de Periscope també ha evolucionat, llangant-se al
mercat com una aplicacid per i0S, integrant-se a la cronologia de Twitter o incorporant
la possibilitat de retransmetre en format horitzontal, fins a ser reconeguda com

I’aplicacid de I’any per Apple (Bule, 2016).

e) Google+

Google+, anomenada també Google Plus, va néixer el 2011 com una eina per competir
principalment amb Facebook. La xarxa social s’incloia en el projecte de construir totes
les eines i serveis en el mon de Google, que ja comptava amb la plataforma de correu
electronic Gmail, a part del cercador, i la plataforma de videos YouTube comprada el

2006.

El creixement d’usuaris va ser important en el moment de posada en marxa de la xarxa
social, perd en poc temps la xifra es va estabilitzar. A finals del 2012 comptava amb

400 milions d’usuaris registrats, tot i que només 100 d’aquests eren actius a la xarxa
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(Izquierdo, 2013). A diferéncia d’altres xarxes socials, Google+ permet ordenar els
contactes per cercles i crear xats amb diverses persones a la vegada, fins i tot, amb la

possibilitat de convertir-les en videoconferéncies a través de Hangout (Asensio, 2015a).

Actualment els comptes a la xarxa social es creen de forma paral-lela quan un usuari
crea un compte de correu electronic a través de la plataforma de Google, aixi com

també succeeix quan s’inicia un canal de YouTube.

f) LinkedIn

LinkedIn és una xarxa que neix el 2003, tot i que el seu creador, Reid Hoffman, hi va
comengar a treballar I’any 1993 (DGComunicacion, 2014). L’objectiu de la xarxa social
¢€s posar en contacte diverses empreses amb possibles candidats per a treballar-hi, de

manera que des dels inicis es comprén com una xarxa social professional.

La xarxa aconsegueix captar inversido de Sequoia Capital i associar-se amb American
Express per treballar de forma col-laborativa amb petites empreses. L’any 2006
LinkedIn introdueix la possibilitat de fer publics els perfils i es converteix en la xarxa
professional de referéncia que al mateix any aconsegueix 8 milions d’usuaris (Asensio,

2015b).

Posteriorment, 1’any 2011, ’empresa entra a cotitzar a la borsa de Nova York i
aconsegueix en un sol dia duplicar gairebé el seu valor inicial. El 2014, LinkedIn entra
al mercat xin¢s, incorporant un nou idioma disponible dels 20 que avui son accessibles a
la xarxa. Segons Statista (2016b), compta amb 100 milions d’usuaris arreu del mon,
situant-se en la vintena posicio. Tot i aixi, a Espanya, segons IAB Spain (2015), es

posiciona com la cinquena xarxa social amb més usuaris espanyols registrats’.

g) Instagram

Instagram és creat I’any 2010 per Kevin Systrom i Mike Krieger i és una xarxa que neix

directament com a aplicaci6 gratuita pels dispositius mobils amb la intencié de penjar

’La posicié aconseguida al ranquing més proxim és el motiu pel qual s’ha incorporat aquesta xarxa a
I’estudi tot i tractar-se d’una xarxa d’us professional.
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fotografies. El nom esdevé de la combinacié d’*“instant camera” i “telegram”. En dos
mesos la xarxa ja compta amb un mili6 d’usuaris. A partir del 2011, Instagram
incorpora la técnica de Twitter, els coneguts hashtags per agrupar fotografies. A finals
d’aquest mateix any, la xarxa ja assoleix els 10 milions d’usuaris, quan aconsegueix ser
reconeguda com “App of the Year” per Apple. El 2012 multiplica per vuit els seus
usuaris, ja que desenvolupa 1’aplicacié pel sistema Android (Startlin.es, 2015). En
aquest mateix any es produeix ’adquisici6é d’Instagram per part de Facebook per valor

de 1.000 milions de dolars (La Vanguardia, 2012).

Després d’ocupar el seu espai en el mercat de les aplicacions per dispositius mobils,
Instagram s’instaura a la web 1 inicia un procés d’evolucions tecnologiques i millora de
I’aplicacid, com la incorporacié de videos o ’eina d’edici6 de les imatges. Aquesta
xarxa social de fotografia compta ara mateix amb 400 milions d’usuaris arreu del moén
(Statista.com, 2016b) i s’ha convertit en una de les comunitats virtuals formada
majoritariament per joves que busquen un espai compartit principalment per persones

de la mateixa edat, sobrepassant de Facebook (Sanchez Mazo, 2016).

h) Spotify

La xarxa Spotify va ser fundada el 2008 per Daniel Ek i Martin Lorentzon, posant a
disposicié del public la possibilitat de realitzar comptes gratuits o de pagament per

reproduir musica en streaming a través dels acords amb les empreses discografiques.

Spotify evoluciona a través de la creacié de diferents tipologies de registre, ja que es
creen comptes gratuits i diverses modalitats de pagament segons les hores de musica a
les quals els usuaris vulguin tenir accés. A principis de I’any 2011 la xarxa compta amb
un milié d’usuaris que paguen pels serveis oferts i a finals del mateix any ja ha doblat
aquesta xifra (Startlin.es, 2016b). Quatre anys després, al 2015, Spotify compta amb 15
milions d’usuaris premium, és a dir, de pagament, i 60 milions d’usuaris actius

(Garrido, 2015).

i) WhatsApp

WhatsApp va néixer ’any 2009 de la ma de Jan Koum i Brian Acton, dos creadors
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experts en el mon de la tecnologia ja que préviament havien treballat a Yahoo. La idea
del producte va sorgir després de 1’aparici6 del primer Iphone presentat per Apple, ja
que els creadors van pensar que el que avui es coneix com a “Estat” de I’aplicaci6 seria

una bona idea per donar 1’oportunitat als usuaris d’explicar on son als contactes.

Després d’invertir 250.000 dolars inicials, I’empresa va cedir amb el finangament de
Sequoia Capital que va invertir 8 milions de dolars 1 va permetre als creadors continuar
amb la politica de no incorporar publicitat. Aixi es mostra en un despatx de I’empresa,
segons el blog de tecnologia Genbeta.com: “no ads, no games, no gimmicks” (Novoa,

2014).

Tot 1 que no és considerada una xarxa social, sin6 una eina de missatgeria instantania,
molts usuaris han arribat a entendre que es tracta d’una xarxa social tal com s’ha
exposat anteriorment (IAB Spain, 2014). Després de diverses evolucions de I’aplicacid
que es troba disponible per i0S, Android i també accessible a través dels ordinadors,
WhatsApp va ser venut a Facebook per prop de 22.000 milions de dolars el 2014
(Europa Press, 2014).

Des d’aleshores Mark Zuckerberg ha intentat compaginar 1’activitat de Facebook amb
WhatsApp amb intencioé de convergir algunes dades personals cedides pels usuaris. La
nova versié de prova de I’aplicacié de missatgeria compartiria informacié segons un

enginyer expert en Android (Jiménez Cano, 2016).

Observant totes les xarxes exposades en un mateix conjunt, es destaquen algunes
diferéncies i1 similituds entre elles. Mentre que Facebook ¢és una xarxa molt privada,
Twitter 1 Instagram son d’accés public, un model que també segueix YouTube i
LinkedIn. Aquestes quatre xarxes, pero, donen I’oportunitat d’augmentar la privacitat
amb diferents opcions. En el mén del periodisme, les xarxes més usades son Twitter i
Periscope, dues eines que permeten explicar qualsevol cosa en directe i de forma oberta
a tothom qui ho vulgui consultar. WhatsApp també és una aplicacid que s’esta
incorporant a la rutina periodistica, per rebre informacid dels usuaris, perd continua
tractant-se d’una xarxa que va d’un punt a un altre, de manera que es genera una

conversa privada.
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2.1.3. Interactivitat

2.1.3.1. Evolucio del concepte

El concepte interactivitat s’utilitza i s’ha utilitzat d’un cert temps eng¢a per a definir tot
allo relacionat amb les noves tecnologies, malgrat aquestes eines duen la caracteristica
de forma intrinseca. Prado, a I’any 1987, ja afirmava que la interactivitat s’havia
convertit en la imatge de marca de qualsevol element que fos innovador en les

tecnologies de la comunicaci6é (Haro, 1998).

Haro també creu que 1’us del terme pot arribar a no significar res, és a dir, que pot
convertir-se en un mot buit de significat perque s’ha convertit en ineficag: “Des de la
seva geénesi, el mot interactivitat s’ha emprat profusament. L’Us distint que ha rebut en
esferes 1 en moments diferents ha ampliat el seu contingut fins al punt de fer-lo

esdevenir un concepte indefinit” (Haro, 1998: 34).

El terme interactivitat es troba definit en dues etapes de la comunicacié. La primera a
I’época dels anys 60 i 70 quan els americans ho van concebre com a sindnim de
llibertat, un eslogan de combat (Le Diberdier [1994] apud Haro, 1998). Va ser 1’¢poca
en que la societat va aconseguir dur a terme diverses accions democratiques i de
participacié ciutadana. Volia convertir-se en una reivindicacid horitzontal i sense
jerarquies, per tant, bidireccional. La manca de normes i regles que permetessin
desenvolupar-ho d’una manera organitzada va provocar una comunicacié poc eficag.
Aquest primer impuls sorgeix d’una necessitat social, en canvi, com apunta Haro,

I’impuls promogut als anys 90 es deu a un interes politicoeconomic.

Entre les dues etapes, als anys 80 s’havia realitzat un desenvolupament considerable de
I’ambit de les telecomunicacions i “el concepte d’interactivitat comencga, en aquests
moments, a funcionar com a estratégia comercial en la imatge publica de les noves
tecnologies” (Haro, 1998: 36). Pocs anys més tard, el significat del mot encara es
difuma més, ja que s’associa als nous sistemes de comunicacio digital a través dels
quals viatgen els missatges, el que es va popularitzar com a “autopistes de la
informacio”, un terme aparegut a Technology for America’s Economic Growth. A New

Direction to Build Economic Strenght (1993), un document publicat a través de la Casa
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Blanca. En la década dels 90 la difusio de la interactivitat augmenta amb la constant
evolucid tecnologica de les xarxes i és quan, realment es comprén que comenga a
dissoldre’s el significat del concepte “interactivitat”. La dificultat d’entendre quina ¢és la
caracteristica que defineix el terme tamb¢ es trasllada a les redaccions dels mitjans de
comunicacio, que acaben aplicant 1’adjectiu d’interactiu a tot allo digital. Per aixo a
I’entrada del nou mil-lenni, Luzén (2000) ja expressava la necessitat de formar a tots els
professionals en la nova manera de concebre els mitjans, ja que no es pot pretendre que

Internet sigui una eina assimilada per tots aquells que no 1’han usat mai.

2.1.3.2. Interactivitat al procés comunicatiu

La interactivitat es troba plenament relacionada amb la comunicaci6 i les funcions de
cada actor. Segons Manuel Castells, “comunicar es compartir significados mediante el
intercambio de informacion” (Castells, 2009: 87). Totes les relacions entre emissor i
receptor a través del missatge impliquen un tipus de comunicacié diferent definida pel

grau d’interactivitat utilitzat.

El primer grau de comunicacié és la interpersonal, interactiva perque el missatge
s’envia des de I’emissor al receptor i es retroalimenta. Castells defineix la comunicacid
de masses com aquella en qué el missatge s’envia d’un a molts, com pot ser a través
dels llibres, diaris, radio i televisio, una relacidé que es definiria a través del segon grau

d’interactivitat, ja que és generalment unidireccional.

Aquesta forma d’interactivitat és I’aconseguida amb els mitjans de comunicacio, pero
actualment es troba superada pel tercer grau que defineix Castells, que inclou “la
capacidad para enviar mensajes de muchos a muchos, en tiempo real o en un momento
concreto, y con la posibilidad de usar la comunicacién punto-a-punto, estando al
alcance de su difusion en funcion de las caracteristicas de la practica comunicativa
perseguida” (Castells, 2009: 88). Es tracta de 1’autocomunicacié de masses, capag
d’arribar a una audiéncia global després de generar un missatge i escollir els receptors.
Tothom s’intercanvia el paper d’emissor i receptor de forma quasi imperceptible.

La classificacio de Castells acaba aqui i planteja el repte de trobar la combinacid
perfecta entre els tres nivells. Peppino Ortoleva, pero, fa un pas més enlla i defineix un

quart nivell d’interactivitat que ja és present a la societat. Aixi apareix el que es podria
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anomenar com un quart model de comunicaci6. Es denomina comunicaci6 en xarxa, ja
que ¢és definida per permetre 1’s i combinaci6 dels tres tipus de comunicaci6é coneguts i

presentats per Castells (Cardoso, 2014: 18).

Diaz Noci et al. (2004) sumen al factor de la interactivitat en la comunicacio tres factors
més: la hipertextualitat, multimedialitat i simultaneitat, que permeten una redefinici6 del
contingut. Les quatre caracteristiques han transformat el procés de creacié de nous
mitjans, perd també han incrementat les possibilitats dels mitjans tradicionals. Tot i aixi,
els “previous media (newspapers, radio and television) had also these capabilities but
only in modest levels. Instead, cybermedia have raised these levels very high” (Diaz
Noci et al., 2004: 69). Luzon afegeix que l’oportunitat de la interactivitat s’ha
d’entendre també a través de 1’evolucio dels continguts: “no se trata de ofrecer en linea
el mismo producto que ofrecen los medios tradicionales, sino de dar un paso mas alld y

confeccionar medios electronicos con lenguaje propio” (Luzoén, 2000: 403).

2.1.4. Interactivitat i xarxes

2.1.4.1. Us de les xarxes

La repercussio que poden tenir els missatges emesos a la xarxa creix exponencialment
segons el tipus de comunicaci6 realitzada. Des de I’inici de la crisi a 1’estat espanyol els
ciutadans han apres a fer arribar les seves peticions i critiques sobre les politiques dutes
a terme als governants. Alguns casos han aconseguit traspassar la barrera de la xarxa
social 1 altres han aconseguit escampar-se per internet: “No es de extrafiar que, cuando
los ciudadanos no encuentran canales de participacion politica o de control de sus
governantes, utilicen las redes sociales para debatir, organizarse en red y movilizarse”

(Castells, 2014: 10).

Malgrat el coneixement de fins al quart model de comunicaci6é proposat per Ortoleva,
no totes les xarxes socials actuals poden realitzar aquesta autocomunicacié de masses
per facilitar la posada en comu dels ciutadans. Gustavo Cardoso explica que les xarxes
Twitter 1 QQ ho permeten, mentre que Facebook, Weibo i Vkontakte tendeixen a
realitzar una comunicacié d’un a molts. Dhiraj recorda que Twitter es diferencia de les

xarxes socials pel fet que els usuaris poden decidir de qui volen rebre els missatges,
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pero no poden controlar qui visualitzara els seus comentaris (Dhiraj apud Linares, 2013:

1061).

La clau de totes les xarxes socials és I’evolucid de les possibilitats de la interaccié que
permeten que no hi hagi diferéncies entre ’espai fisic i el de la xarxa. El millor exemple
es pot veure en les reivindicacions politiques, que continuen desenvolupant-se al carrer,
pero tenen un seguiment paral-lel a 1’espai virtual. El juny del 2013, Rio de Janeiro va
acollir una gran manifestacié encapgalada per una pancarta que deia: “Somos las redes

sociales” (Castells, 2014: 10).

2.14.2. Empoderament de la gent

La Vanguardia Dossier (2014) va fer un treball de camp a través d’enquestes a 5.772
persones de 17 paisos diferents el primer trimestre del 2013. L’estudi pretenia analitzar
quina for¢a tenien les xarxes socials per convocar manifestants al carrer.
Aproximadament, el 2013 hi havia un 10% que no disposava de perfil a cap xarxa i un
altre 10% que tenia comptes actius malgrat no saber ni llegir ni escriure. Els resultats de
I’enquesta demostren que els mitjans socials han tingut una clara incidéncia en
potenciar la participacid dels ciutadans. Un 53,3% dels enquestats espanyols han
realitzat un comentari positiu o negatiu sobre les politiques del govern, situant-se en un
terme mig en comparacié amb els altres paisos. Egipte, Brasil, Portugal i India superen
el 55%, mentre que Alemanya, Australia i Franca no arriben al 30%. Espanya també
segueix apostant per la mobilitzaci6 de la participacié en manifestacions al carrer,

situant-se en cinquena posicié amb un 29,2%.

Gustavo Cardoso, responsable de 1’estudi, creu que no es pot asseverar que tots els actes
reivindicatius siguin a causa de les revolucions dels mitjans socials i1 afegeix la dada
dels paisos on I’s d’Internet és baix, ja que la mobilitzacié social queda reduida a grups

especifics d’usuaris.

A Espanya el cas més rellevant d’implicaci6 de les xarxes socials en la manifestacio als
carrers ha estat el 15-M, moviment estudiat per Juan Linares a la seva tesina, on fa
especial incis en el concepte d’empoderament de la gent a través de les eines socials.

Victor Sampedro en una entrevista realitzada per Sardina explica aquest concepte:
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El 15-M es la aparicion en la esfera publica de la ciudadania digital; es
decir, de la ciudadania que estd empoderada, que tiene poderio, que
tiene nuevas potencialidades, nuevos conocimientos, nuevas formas de
comunicarse, que puede realizar la autocomunicacion de masas y, por
tanto, puede exigir derechos en paralelo a ese poderio (Sardina apud

Linares, 2013: 54).

La importancia d’aconseguir empoderar la societat passa per desenvolupar una correcta
autocomunicacié de masses i potenciar-la perque s’estengui a tots els sectors de la
societat. Les possibilitats de convocatoria i d’organitzacid a través de les xarxes no
s’havien aconseguit a Espanya fins a aquest moviment 15-M, quan va sorgir

I’oportunitat de canviar quelcom a nivell politic.

2.1.4.3. Tecnofilia i tecnofobia

El canvi de paradigma del mon que envolta la comunicaci6 i cada vegada més la vida
quotidiana de les persones, acompanyat de [’aven¢ continu de la tecnologia ha
comportat el naixement del que es pot definir com a dos sentiments, la tecnofilia, que
creu benvingut qualsevol evolucid que impliqui la tecnologia, i la tecnofobia, aquell

sentiment que tenen les persones que tenen temor als nous descobriments.

Mark Deuze planteja al seu llibre Media Life que la societat digital sembla estar vivint
una situacid després d’una apocalipsi zombi, ja que es percep com els habits i gustos
dels consumidors de mitjans s’assimilen cada vegada més i acaben, per tant, consumint
el mateix 1 hipnotitzats per les tecnologies: “Like zombies, we lose our sense of ego and

individuality, as we are collectively lost in our tecnologies” (Deuze, 2012: XV).

La dimensid tecnologica escollida pels consumidors actuals recau especialment en la
generaci6 a la qual pertanyen, ja que fins i tot s’ha anomenat “natius digitals” a aquells
que han nascut a partir del 1995 i completen el seu entorn diari a través de les
tecnologies digitals, coneguts també com a kidults, unié dels mots kid 1 adult. La
tecnofilia es troba més extesa en aquests sectors conformats per joves i adolescents i
queden exclosos d’aquells que poden entendre de forma més propera la tecnologia la
generacid X (nascuts entre 1965 i 1976), els joves boomers (nascuts entre 1955 1 1964),

els boomers adults (nascuts entre 1946 1 1954), la generaci6 silenciosa (nascuts entre
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19371 1945) i la generaci6 gran (nascuts abans del 1936) (Calvi i Santini, 2011).

Elena Neira afirma que s’han abandonat habits i conductes arrelades que han perdurat
durant més de mig segle per donar pas a la innovacio, ja que “vivimos pendientes de la
proxima innovacion. Y estamos condenados a adoptarla o a quedarnos obsoletos”
(Neira, 2015a: 19). Aquesta afirmacié dona resposta a quin ha de ser el futur sentiment
que desprenguin les tecnologies, ja que la tecnofobia es converteix en un episodi

impossible de concebre en el nou mon digital i el que es preveu pel futur.
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2.2. Geéneres televisius i formats

2.2.1. Etapes de la televisio

El mitja televisiu ha evolucionat des dels seus inicis, ja que les caracteristiques
tecnologiques, aixi com també les eines de distribucid i la multiplicacié de canals i
serveis, ho han permes. El pas del temps ha propiciat la fragmentacidé del mitja que

compta actualment amb una gran diversitat de definicions.

Tot 1 aixi, la concepcid de la televisio es podia detallar perfectament en etapes fins fa
poc temps, categoritzacié que permet entendre quin és 1’estat actual del mitja i els
elements que han comportat un canvi o un salt en la comprensi6 del fenomen de
I’audiovisual. D’aquesta manera, es coneixen tres etapes ben diferenciades de la
televisio que son recollides per Anna Tous-Rovirosa a Paleotelevision, neotelevision y
metatelevision en las series dramaticas estadounidenses (2009), un article que permet
entendre la visié prévia de Casetti i Odin (1990) i Eco (1986) sobre les dues primeres

eres del mitja.

La paleotelevisio neix sobre la base que les funcions propies del mitja son informar,
educar i entretenir. Per aix0 aquesta etapa manté una separacié dels géneres, edats i
publics; 1 la graella televisiva és I’eina que permet construir aquestes barreres. El
discurs del mitja s’entén en aquesta etapa com a quelcom institucional, de I’escola i la
familia, aconseguint mantenir certa distancia amb ’espectador i propiciant 1’existéncia
d’una jerarquia, tal com descriuen Casetti i Odin: “fondée sur un projet d'éducation
culturelle et populaire, la paléotélévision s'affiche d'abord comme fonctionnant au

contrat de communication pédagogique” (Casetti i Odin, 1990: 10).

En aquest punt, la participacio del public a través de les primeres eines que ofereixen la
interaccio, com poden ser els teléfons, encara no es concep dins la relacio habitual del
mitja amb els espectadors. De fet, aquesta caracteristica és un dels aspectes que descriu

el trencament amb la paleotelevisio:

L'un des aspects les plus visibles de cette transformation réside dans le

refus affiché d'une communication vectorisée et dans l'introduction de
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processus d'interactivité : a tout moment, via les questions du
présentateur, le téléphone (Pronto la RAI, Linea rovente, Telefono
giallole), le Minitel, ou la caméra, le spectateur est consulté, interpellé,

incité a intervenir et & donner son avis. (Casetti i Odin, 1990: 11-12)

En la segona fase, la neotelevisio significa el replantejament de tot el que ha simbolitzat
la televisio fins aleshores. “Practicamente todas las caracteristicas mencionadas de la
era paleotelevisiva varian con la neotelevision, era que coincide con el inicio de las
emisiones de las cadenas privadas” (Tous-Rovirosa, 2009: 176). Les funcions que pren
ara la televisio consisteixen en entretenir, fomentar la participacio6 i conviure. Per aquest
motiu el caire institucional del mitja es perd, deixant pas a la importancia de la
proximitat i la interactivitat. Umberto Eco (1983) vincula aquesta etapa amb la
produccid de la realitat, és a dir, que tot alldo anunciat a través del mitja televisiu es
transforma en la “veritat”. Es en aquest mateix moment quan es mostren les bambolines
del mitja, ja que “la television se muestra a si misma, abre al publico su dispositivo
técnico de enunciacion: los espectadores pueden ver los microéfonos, las camaras y las

salas de redaccion de los telediarios™ (Scolari, 2008b: 3).

En la segona fase s’inicia el periode d’hibridacié generica, aspecte que es desenvolupa
més extensament en 1’0ltima etapa teoritzada fins ara, la metatelevisio'". Es 1’era que ve
definida pel sorgiment de nous serveis i noves formes d’entendre la televisio, ja que
apareixen les emissions per cable, els canals premium i altres plataformes digitals de
consum d’audiovisual. Les funcions principals de la metatelevisié son entretenir, com
en la neotelevisid, perd també fragmentar i reciclar (Tous-Rovirosa, 2009). La
intertextualitat i el fet de portar a I’extrem la barreja dels generes converteixen la nova
etapa en un periode de produccio televisiva revolucionaria, acompanyada també pel

canvi de mil-lenni.

Tot i que les etapes acceptades pels experts s’aturen en aquesta metatelevisid, Scolari
(2008b), Tous-Rovirosa (2009) i Gordillo (2009) aposten per una altra fase, definida

pels estudis més recents, que suposa una nova era del mitja que han batejat amb el nom

' Terme utilitzat per Tous-Rovirosa (2009), Scolari (2008a), Carlén (2005), tot i que també hi ha altres
teorics com Missika (2006) i Imbert (2008) que ho anomenen “post-televisi6”. En aquest estudi s’ha
escollit el terme “metatelevisié” perque és 1’utilitzat pels estudis més recents i no simbolitza la fi de la
televisio, sind una etapa posterior a les anteriors i prévia a unes eres futures.
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d’“hipertelevisi6”. Segons Scolari, “lo informativo se terminé de diluir en lo
ficcional y el mundo real acabd convertido en reality show” (Scolari, 2008b: 4).
La nova etapa que encara s’esta estudiant mostra molt d’interes en el “temps real” i el
sentit del directe, un aspecte que com s’explicara posteriorment permet entendre la nova
televisio com a una relaci6 viva entre I’audieéncia i el mitja. Parafrasejant Lipovetsky
(2006), el prefix “hiper”, implica un acompassament amb molts elements de la societat
que es desenvolupa en la primera década del segle XXI, com I’hipercapitalisme,
hiperterrorisme, hiperindividualisme, hipermercat i, fins i tot, I’hipertext. Aquest ultim
concepte, utilitzat a la xarxa, defineix la capacitat d’enllagar diferents interficies i, per
tant, converteix la televisido en un element que té 1’oportunitat de connectar diversos

espais plens de continguts.

Esta experiencia de fruicion hipertextual ha construido un tipo
de lector acostumbrado a la interactividad y las redes, un
usuario experto en textualidades fragmentadas con gran capacidad
de adaptacion a nuevos entornos de interaccion (Scolari, 2008b:

5).

El mateix autor no oblida les anteriors concepcions de la televisi6 i afirma que queden
en un segon pla, mentre que recorda que cal tenir en compte que les etapes de la
televisio, que han estat explicades en aquest punt, no poden ser considerades de forma
estricta, ja que son processos complexos i es troben classificades amb la finalitat d’una

millor comprensio tedrica (Scolari, 2008b).

2.2.2. Geéneres televisius

En el present treball es converteix en imprescindible poder entendre I’evolucidé que han
tingut els diferents generes i formats televisius i com es conceben en ’actualitat. Per
aixd, a continuaci6 s’intentara descobrir la definicid del geénere i el format televisiu,

amb la intenci6 de diferenciar-los per a una correcta analisi dels programes de televisio.
Abans d’aprofundir en la tematica del genere, cal entendre un primer marc de referéncia

descrit per alguns autors com Jost (2005), que exposa I’existéencia de diferents

macrogeneres com a “tres mundos -que- reagrupan numerosos géneros y conforman asi
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los ‘archigéneros’”, com tamb¢ els anomena 1’autor (Jost, 2005: 55).

Jost concep tot tipus de geénere dins una conjuncidé de tres mons: el real, el fictici i el
ludic, el que Tous (2008) converteix en realitat, ficcio i joc, per a una millor comprensiéd
en la seva tesi doctoral El text audiovisual: analisi des d’una perspectiva mediologica.
L’autor que ha realitzat la categoritzacio primera exposa que “todo género reposa en la
promesa de una relaciéon a un mundo, cuyo grado de existencia condiciona la creencia

del telespectador” (Jost, 2005: 55).

El moén real pot tenir diferents visions segons la perspectiva des de la qual s’observi,
com pot ser 1’edat o la cultura. La ficcio és aquell mon que no és creible a la vida real 1
el mon ludic o el joc és el territori delimitat per les regles i les normes que es troba a
mig cami entre realitat i ficcid. Entenent que la classificacié dels diferents generes
televisius se situa en aquesta gran divisio, es pot comprendre el génere d’una forma més

entenedora.

El terme “geénere” prové del frances i significa tipologia (Neale, 2001). Els generes, tot i
que en el present estudi es relacionin amb el mitja televisiu, també tenen rellevancia en
altres materies, sobretot relacionades amb el mon comunicatiu, com el cinema, el teatre
o la literatura. Aixi doncs, diversos teorics han realitzat estudis sobre el geénere per
coneixer quina implicacié té en els comportaments de les persones, un resultat que es
pot observar clarament en les audieéncies de televisid, aquells qui consumeixen
continguts del mitja de comunicaci6 i que poden crear una realitat social segons el que

s’observa a la televisio.

Most theorists of genre argue that generic norms and conventions are
recognised and shared not only by theorists themselves, but also by
audiences, readers and viewers. The classification of texts is not just
the province of academic specialists, it is a fundamental aspect of the

way texts of all kinds are understood. (Neale, 2001: 1)

Art Silverblatt (2007) entén la definicio de geénere a través d’una perspectiva de tradicio
cultural, és a dir, concep el génere com un “ordre”, que permet atorgar categories que

uneixen diferents caracteristiques, de forma que siguin facilment identificables.
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Silverblatt teoritza sobre la tematica ja que afirma que existeixen diverses
caracteristiques que conformen el genere: a) I’argument, b) D’estructura, c) els
personatges, d) I’estil, e) les convencions i f) la visiéo del mén que ofereixen. Tot 1 aixi,
un programa es pot convertir en un genere particular i és el que Silverblatt denomina

genric programming (Silverblatt, 2007).

L’any 2001 els autors que van treballar en 1’obra The Television Genre Book feien
palesa la dificultat existent des de sempre per descriure quants géneres hi ha i quins son,

ja que la hibridaci6 d’aquests ha comportat que cada vegada siguin menys purs.

Graeme Turner (2001) afirma que aquesta hibridacid que s’observa en els generes

televisius es deu a la necessitat d’acontentar 1’audiéncia:

Much television programming is produced either live or in relatively
close proximity to its screening date [...] Television producers change
aspects of their programmes in response to audience feed-back:
characters can be killed off or foregrounded; presenters can be
siphoned out of prime time into late night or weekends, or off-air
altogether [...] The cumulative effect of repeated tweaking of the

format and content amounts to a change in genre. (Turner, 2001: 6)

Tot i la difuminacid dels generes, una caracteristica ben present en 1’ambit teoric dels
estudis, el génere continua aglutinant diverses caracteristiques que permeten classificar

aquells continguts que consumim d’una forma tradicional.

Com s’ha exposat, els géneres son modificats pels gustos de 1’audiénica, pero el public
també té un retorn, ja que absorbeix quelcom dels generes. Es tracta del que Silverblatt
anomena funcions manifestes i1 latents dels continguts. Les manifestes son aquelles
I’existeéncia de les quals €s coneguda i captada rapidament pels espectadors, mentre que

les latents s’amaguen a la mirada de I’espectador i son gairebé imperceptibles.

Un dels exemples que presenta Silverblatt per entendre com actuen els geéneres és un
debat politic televisat. Mentre que la funcid manifesta és la d’informar sobre els
programes electorals de cada partit, la latent és persuadir al public perqué voti a un o

altre candidat. Entre la hibridacié dels géneres i I’existeéncia de les diferents funcions
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d’aquests, el missatge que rep I’espectador és molt diferent segons cada programa de
televisio. L’autor també recorda que cal tenir en compte que “the manifest function of a

genre is often subordinate to its latent purposes” (Silverblatt, 2007: 6).

El professor nord-america Jason Mittell (2005), especialitzat en estudis de televisio,
ofereix cinc principis que permeten analitzar el génere d’una forma completa: les
caracteristiques del mitja, I’especificitat envers la generalitat, la genealogia del discurs,
la vessant cultural i la vessant social, entesa com una analisi que ha de permetre

entendre el génere sense els sistemes de poder i jerarquia establerts a la societat.

Els géneres classics concebuts per Eco i Casetti i Odin son quatre: la ficcio, la
informacio, la publicitat i I’entreteniment (Gordillo i Ramirez, 2009). Tot i aixi,
aquestes autores ja obren la possibilitat del naixement d’un nou génere, el docudrama,
en el qual “cualquier persona puede participar como personaje dentro del discurso
televisivo contando una historia de vida” (Gordillo i Ramirez, 2009: 24), que
comparteix espai amb el terme “telerealitat” objecte de la tesi de Merce Oliva (2010),

qui proposa una definicid del concepte:

Aquells programes televisius protagonitzats habitualment per persones
anonimes 1 que representen uns fets espontanis i auténtics,
habitualment influits o guiats pel programa (perd no guionats),
mitjangant les convencions audiovisuals del documental i una

estructural narrativa propia de la ficci6 seriada. (Oliva, 2010: 18)

A través de I’aproximacio a aquestes dues propostes tedriques es pot comprendre com
venen a definir els mateixos programes que son producte de la hibridacié dels generes
classics anteriors. Barroso (1996) en el seu manual de televisid Realizacion de los
géneros televisivos, prefereix classificar els geéneres televisius segons el seu contingut
tematic i el public al qual estan dirigits, de manera que exposa fins a onze categories:
ficcio 1 llargmetratges, varietats -entés com a sinonim d’entreteniment-, musicals,
esportius, informatius, divulgatius i documentals, educatius, religiosos, altres

. . . . .11
programes, presentacions i promocions i publicitat .

' La publicitat, inclosa també entre els quatre géneres classics, es deixara a part en aquest estudi, ja que
no permet la categoritzacio dels programes i fa referéncia als anuncis televisius.
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El terme té tantes accepcions i definicions possibles com gairebé autors que ho treballen
1 ¢és dificil consensuar un marc teoric que permeti una delimitacié clara, ja que la
hibridacié i1 I’evolucié dels programes converteix el génere en quelcom difés que es
troba en un procés continu de canvi. Tous-Rovirosa (2008) relaciona aquesta hibridacio

generica 1 multigenericitat amb un periode de crisi genérica.

2.2.3. Formats televisius

Seguint la classificacié per categories que permet realitzar una aproximacio pas a pas a
la definicié de cada programa present a les graelles de televisio, cal entendre que
significa el terme “format”. Es conegut que la classificacié de formats és posterior a la
classificacio dels generes, ja que “genre is the larger, more inclusive category and can
be used to describe programmes that use a number of related formats” (Turner, 2001:

7).

Segons Barroso (1996), el concepte s’utilitza per designar totes aquelles variacions
formals del propi génere que esdevenen de les caracteristiques del mitja i I’actitud
contemporania. Malgrat tot, ’autor també suma al format altres criteris com la
programaci6 i les lleis del mercat, de manera que converteix la relaci6 entre geénere i
format com a quelcom indissociable, ja que el primer fa referéncia al contingut i, el

segon, a la forma.

Sal6 (2003) 1 Tous-Rovirosa (2008), de la mateixa manera que ho fa Neale, entenen que
el format es troba principalment definit a través de criteris de comercialitzacid, un
element clau que el diferencia del geénere. Tous-Rovirosa, doctora i professora de la
Universitat Autonoma de Barcelona, realitza una comparacio6 de les caracteristiques dels
dos termes a la seva tesi doctoral, plasmada en la taula que es mostra a continuaci6, que

permet comprendre les diferéncies i similituds.
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Taula II

Format Geénere

Pot ser original o no No és original (originalitat oposada al
\ NN
canon generic)

Es comercialitza No es comercialitza

Limits rigids Limits variables (del model classic, el
canon, a la hibridacio). Creacio6 de
subgéneres.

Producte de I’autoria d’un individu | Producte de la negociaci6 entre

0 grup audiéncia i emissor

Concepte per a un programa Concepte contenidor de programes
Preveu possibilitats d’adaptacid Idiosincratics, propis, d’una cultura
(amb variacions per assegurar (Neale, 1980: 16; Wolf, 1986: 169)13
’¢xit transcultural)

Idea individual Sedimentacio col-lectiva

Temps de creacid breu (anys) Temps de creacid, de sedimentacio,

llarg (decades, segles)

Vida limitada a una moda, sotmesa | Vida perdurable, prolongada (per

al criteri de 1’audiéncia (per exemple, comedia, drama i tragedia).
exemple, les nou edicions de Gran

Hermano).

Inherent a una cadena televisiva Inherent a una cultura (génere com a

institucio social)

Canvis al pla de I’expressio; Canvis al pla del contingut; canvis
apariéncia de canvis. (Cid Jurado, | reals. (Cid Jurado, 2005)
2005)

Font: Tous-Rovirosa, A. (2008). E!l text audiovisual: analisi des d'una perspectiva mediologica.
Tesi doctoral, Universitat Autonoma de Barcelona, Facultat de Ciéncies de la Comunicacio.

La professora de la Universitat de Sevilla Inmaculada Gordillo (2009) en el seu llibre
monografic dedicat als formats televisius recalca la prioritzacié que han adquirit aquests
en I’época de la hipertelevisio, entesa per I’autora com al periode que aglutina les eres

de la metatelevisi6 i la hipertelevisié descrites a I’apartat “2.2.1. Etapes de la televisio™.

"2 Tous-Rovirosa (2008) afegeix la nota segiient: Vidal, 2005: 218.

1 Tous-Rovirosa (2008) afegeix la nota segiient: Wolf (1986: 169) defineix els géneres com “ciertos
modos de comunicacion culturalmente establecidos que funcionan dentro de determinados grupos
sociales o comunidades linguisticas”. Vegeu també Lacalle, 1990: 53.
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Se puede observar una subordinacion de los géneros a la logica de los
formatos, debida, entre otras razones, a las condiciones en que operan
las industrias culturales y a las complicadas relaciones entre beneficio,

éxito y competencia entre cadenas de television. (Gordillo, 2009: 42)

La definicio6 oficial de format, tal com ocorre també amb el génere, no existeix, ja que
no n’hi ha una d’acceptada pels professionals dels mitjans. Sald, docent de diversos
masters 1 actual consultora de mitjans, ho entén com a “desarrollo concreto de una série
de elementos audiovisuales y de contenidos, que conforman un programa determinado y
lo diferencian de otros” (Salo, 2003: 13), una definicié que a la practica simbolitza el

procés des de la idea del creatiu fins a la visualitzacié de 1’espectador.
ant Gordillo com Salo han realitzat una aproximaci6 teorica per aconseguir classificar
Tant Gordill Salo h litzat t lassifi

o delimitar els formats de cada génere. A la segiient pagina es presenta un esquema que

pretén simplificar el treball en profunditat de Gordillo.
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Figura 2. Formats segons els géneres televisius

FORMAT

Génere informatiu

Geénere Genere

Genere ficcional docudramatic d'entreteniment

1
comedia de situacio
Informatiu :
= o mal Magazine
diari

Formats classics

= Docuseérie ==l Concurs

Soap-opera

Hibridacio de
reportatge,

Programes
musicals

Reportatge sl Reality show

entrevista i N s Telenovel-la
col-loqui

Programes

ml Documental d'humor

mal Celebrity show

Hibridacié de | mmml Antologia
==l documental i
informatiu

Retransmissions
en directe

Programes de
camera oculta

mal Entrevista

Series dramatiques o

d'accio

B
— Debat

Informatiu
tematic

Minisérie

mml Telefilme o TV movie

Teleteatre o teatre
filmat

Font: Elaboracid propia a partir de:
Gordillo, 1. (2009). La hipertelevision: géneros y formatos. Quito: CIESPAL

Amb la intencid de conéixer diverses teories sobre els formats, i amb la voluntat
d’aproximar-se a aquella base teorica més actual, s’ha consultat un estudi sobre géneres
i formats que permet veure quins resultats s’han aconseguit en una analisi dels

programes televisius, un objectiu que presenta aquesta recerca.
En el treball “Géneros y formatos para la television digital. Analisis en los paises

andinos” (2015), d’Abel Suing, Verdnica Gonzélez i Ignacio Aguaded, publicat a la

revista Anagramas de la Universitat de Medellin, s’ha apostat per una classificacio
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diferenciada de les que s’han presentat fins ara. Els autors defineixen diferents formats:
magazine, noticies, reality show, s€rie, telenovel-la, caricatura, cine, comédia, concurs,

documental, educatiu, farandula, futbol i infotainment.

Merce Oliva, en la tesi citada anteriorment, afegeix un altre tipus de format que cap
autor ha inclos en la seva teoritzacid, es tracta dels programes que incorporen o es basen
en videos domestics. Aquest nou format es troba dins el nou geénere que alguns autors
anomenen telerealitat i altres docudrama, un dels geéneres més nous a les graelles
televisives i en el qual es permet situar la majoria de les noves idees dels programes que

neixen a les cadenes de televisio actuals.

De la mateixa manera que exposava la catedratica Charo Lacalle (2001) la influéncia
dels programes d’entreteniment, ara la seva percepcio podria ser aplicada al genere de la
telerealitat: “Los géneros y los formatos de entretenimiento forman parte de un
complejo juego de naipes que se barajan incesantemente sobre un tapete volante (la

parrila)” (Lacalle, 2001: 114).

2.2.4. Generes i formats televisius: una proposta teorica

Després de coneixer com entenen els diferents autors els géneres i formats televisius,
aquesta recerca també vol fer una aportacio tedrica, basant-se en els treballs realitzats
fins al moment i convertint aquests dos conceptes, génere i format, en elements
clarament definits, realitzant una classificacio de la tipologia existent de cadascun dels
termes, sempre projectada amb 1’objectiu de crear un marc de treball i analisi per la
present recerca que permeti obtenir els resultats més conclusius possibles amb les

preguntes plantejades.

Per aquest motiu, es mantenen els macrogeneres descrits per Jost: realitat, ficcid i joc, ja
que engloben tots els geéneres que existeixen avui en dia a les graelles de televisio. Els
geéneres es troben classificats segons el contingut, tal com aporta Barroso, que també ¢és
un dels autors que conformen la base dels geéneres definits a continuacio. Aixi doncs, els
géneres existents a la primera etapa de la televisid, la paleotelevisio, que son els
concebuts per Eco i Casetti i Odin son acceptats en la proposta tedrica, perd incorporen

altres tipus que ja exposa Barroso, fonamentats en el contingut, ja que aixi s’entendra en
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aquesta recerca el terme “génere”, quelcom que permetra avangar en uns resultats més
afins a les hipotesis plantejades. També s’incloura com a génere la telerealitat o
docudrama ampliament treballat per Merceé Oliva. En aquest estudi s’entén que dins els
tres macrogeneres de Jost els programes amb aquestes caracteristiques també es troben
incorporats i s’entendran com a mon ladic, una classificacié que es mostra en el grafic

il-lustratiu segiient.

Figura 3. Categories de macrogéneres televisius de Jost

Realitat

Macrogéneres

Joc Ficcio

Font: Elaboraci6 propia a partir de: Jost, F. (2005). Logicas de los formatos de tele-realidad.

Dins Ch. Lacalle (Coord.). Los formatos de television. Barcelona: Gedisa

La classificacié dels géneres és la segiient: informatius, entreteniment, divulgatius,
infotainment, cor, esportius, musicals, ficcional, telerealitat i altres. Aquesta proposta
classificadora pretén aprofundir en el contingut dels espais televisius i, sobretot, fer
palesa 1’evolucié dels programes emesos i la seva hibridaci6. Per aquest motiu, s’ha
inclos com a geénere linfotainment, entés per Gordillo (2009) com a subgénere
informatiu anomenat infoshow. Com es pot comprovar, aquest marc teoric no contempla
una classificaci6 profunda del geénere ficcional, ja que les diferéncies en aquest punt no

son determinants per ’estudi i, per tant, s’englobaran dins un mateix grup per poder
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aconseguir una analisi més panoramica de la programacid televisiva. A continuacio
queda resumida la proposta teorica escollida a partir de les aportacions de diferents

autors.

Figura 4. Proposta teorica de les categories dels generes televisius

Oto.

E

A través de la comprensio de 1’esquema anterior es pot observar la definicié de vuit

Font: Elaboraci6 propia

generes televisius diferents, comptant amb una novena opcio, anomenada altres, que ha
de permetre incloure tot aquell espai televisiu que, a causa de les seves caracteristiques

no pugui ser classificat a través dels geéneres definits. Préviament a I’esquema dels
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formats, el seglient nivell de classificacid, es fara una definicié breu de cadascun dels

generes a partir del que descriuen els autors consultats.

* Informatius: Programa televisiu que té I’objectiu d’explicar els fets d’actualitat i
d’interes general als ciutadans.

* Ficcid: Espais televisius que son representacions que simulen la realitat, amb
escenes interpretades per actors i actrius i que permeten reconstruir uns fets
ocorreguts o imaginaris.

* Entreteniment: Programes televisius I’objectiu dels quals és entretenir i distreure
els espectadors amb diferents estils i varietats propers al mon ladic 1 al
divertiment.

* Divulgatius: Espais televisius dedicats a difondre coneixement sobre cieéncia o
realitats socials, per exemple, als espectadors, i ampliar la seva visi6 del mon.

* Infotainment: Es tradueix com a infoentreteniment. Programa que combina
informacio i entreteniment. Es tracta d’espais informatius espectacularitzats,
amb I’objectiu de fer aflorar les emocions dels espectadors a través del relat de
fets d’actualitat (Berrocal i Campos, 2012).

* Cor: Espais televisius els quals contemplin com a tematica principal 1 fil
conductor els continguts relacionats amb la vida privada de les celebritats, com
actors 1 actrius, cantants, personatges de la farandula i altres.

e Esportius: Programes televisius en els quals els diferents esports son tractats
com a protagonistes de 1’espai. Estan especialitzats en un tipus d’informacio,
I’esportiva.

* Musicals: Programes que inclouen I’element musical com a eina central de
I’espai televisiu i que fomenten el coneixement dels cantants i musics.

* Telerealitat: Programes televisius protagonitzats per persones anonimes que
representen fets reals influits pels plantejaments dels creadors de la idea. Es
tracta d’espais que combinen la narrativa del documental i la ficcio.

e Altres: Tots aquells altres programes el contingut dels quals no pugui ser

classificat amb les propostes anteriors.

Pel que fa als formats, el marc conceptual principal és el que proposa Inmaculada

Gordillo (2009), tot i que amb incorporacions de Barroso (1996), Oliva (2010) i Sal6
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(2003). A més, per a definir els formats del genere ficcional es tindran en compte les
aportacions teoriques de Milly Buonnano (2005). A continuacié es realitzara una
definicio dels formats televisius de la mateixa manera que s’ha fet amb els géneres, amb
I’objectiu d’explicar queé s’entén per cada format. S’han construit aquestes definicions a

través de les aportacions dels diferents autors consultats.

* Informatiu diari: Programa que exposa informacions i fets d’actualitat de caire
formal als espectadors. Els personatges i els espais son reals i és de periodicitat
diaria, tot i que la majoria de cadenes presenten dues edicions, la del migdia i la
de la nit. Es un format que es troba fixat en la graella a través de la franja horaria
1 es converteix en un simbol de la cadena.

* Informatiu no diari / reportatge: Espai televisiu tancat que pot incorporar
informacions tractades a l’informatiu diari perd amb més profunditat. T¢ un
tractament diferenciat i pretén apropar la qiiestié tematica al public, donant més
perspectives per la seva comprensid. Sovint és de periodicitat setmanal.

* Documental: Espai televisiu dedicat a un tema en particular, sovint tracten sobre
naturalesa, ciéncia o art i té un to calmat i reflexiu. La seva emissio pot ser didria
o setmanal. També hi ha cadenes tematiques documentals.

* Col-loquials (tertulies, debats): Espais amb finalitat informativa que ofereixen a
I’espectador la discussié d’un tema d’actualitat a través de diferents experts o
periodistes. En aquesta recerca no es tindran en compte les diferéncies entre
terttilia 1 debat, ja que el format col-loquial descrit per Barroso permet
comprendre que treballen dins una mateixa dinamica i funcid els dos col-loquis.

* Entrevista: Programa de televisio en el qual apareix un entrevistat i un periodista
que fa la funci6 d’entrevistador. L’entrevistat és una personalitat coneguda i
destacada en el seu ambit professional o rellevant per les seves accions.

* Programa de varietats: Espai d’entreteniment que inclou tot tipus d’activitats i
propostes amb 1’objectiu principal d’entretenir 1’espectador.

*  Humor: Programa comic que inclou elements ficticis i que pretenen entretenir
els espectadors. L’espai pot incloure un humorista o presentar un seguit
d’esquetxos.

* Divulgatiu religios: Espai que fomenta el coneixement de les diverses religions.
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* Divulgatiu gastronomic: Espai que fomenta el coneixement de la gastronomia i
els aliments, inclou també receptes.

* Divulgatiu de ciéncia i tecnologia: Espai que fomenta el coneixement de
diversos aspectes de la ciencia i la tecnologia.

* Magazine: Programa contenidor fruit de la hibridaci6 de géneres que inclou
qualsevol element i format explicat en aquesta classificacid. Acostuma a ser un
programa de llarga durada i a incloure diferents seccions.

* TV movie / Telefilm: Espai televisiu que consisteix en un relat unitari i
independent de ficcié amb una durada aproximada de 90 minuts. Es tracta d’un
model similar al llargmetratge cinematografic de ficcid pero pensat per
televisio'*.

* Sc¢rie: Relat de ficcid de llarga durada que es presenta de forma fragmentada.
També és anomenada serie dramatica o d’accio segons el contingut al qual fa
referéncia. Els episodis son autonoms i independents i majoritariament no €s
necessari un ordre establert per seguir la historia.

* Serial: Relat de ficcid que es presenta fragmentat en diversos episodis que tenen
una durada similar aproximada de 45 minuts i que s’emeten amb un ordre
predeterminat per la correcta comprensid de I’evolucié de la historia.

* Telecomedia (sit-com): Format de ficci6 que actua en to d’humor.
Majoritariament cada episodi té forma independent encara que contingui alguna
trama que persuadeix a seguir la historia. No té un ordre preestablert i es
conforma a través de la figura dels esquetxos.

* Docuseries: Espai televisiu organitzat de forma serial que pretén explicar a
través de les eines narratives del documental trames reals d’alguna professio o
realitat social. Es un format del docudrama que utilitza la realitat per fer-ne
ficcio.

* Reality show: Format del génere docudramatic que barreja realitat i espectacle.
Organitza els continguts de forma prevista i provocada i manipula les condicions
perque els fets, que formen part de la realitat, se succeeixin d’una determinada
manera. Les accions de les persones anonimes que hi participen son

enregistrades amb cameres que formen part de 1’esséncia del programa. Hi ha

" En aquest estudi la categoria TV movie / Telefilm també incloura els llargmetratges que han estat
pensats per la gran pantalla i que a través dels acords entre les cadenes de televisio i les productores son
projectades en la petita pantalla.
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diverses variants del reality show, entre ells hi ha el de convivencia, el de
supervivencia o de superacio. S hi sumen també el coaching show, en el qual es
compta amb un assessorament de professionals per solucionar un problema, i el
casting show, el programa previ a la realitzacié d’un reality show que permet
mostrar el procés de seleccid dels concursants. Per ultim és destacable la
incorporacid de famosos a aquest tipus de programes que ja compten amb el
nom de celebrity show.

Talk show: Espai televisiu no tematic que versa sobre la figura del testimoni.
Cada entrega es desenvolupa a través de convidats al platd on s’exposen casos i
histories.

Game: Programes televisius basats en la competicié d’una serie de persones per
aconseguir un objectiu, que pot ser un premi material. Es tracta dels coneguts
concursos que poden tenir diverses variants i poden plantejar-se a través de
diferents tematiques del coneixement o destresa fisica.

Programa de camera oculta: Format que inclou diverses situacions provocades a
una tercera persona que son enregistrades per conéixer-ne la seva reaccid. Sovint
consisteixen en la realitzacié de bromes a personatges famosos.

Programa de videos doméstics: Espai televisiu que mostra escenes divertides
dins ’ambit familiar, protagonitzats, per exemple, per mascotes o0 nens petits,
realitzant activitats poc habituals (Oliva, 2010).

Accidents 1 emergencies: Programes que narren situacions d’emergéncia i
accidents viscudes per persones anonimes (Oliva, 2010).

Reality crime television: Programes que se centren en crims reals, representant la
situacié en que s’ha produit el fet.

Altres: Tots aquells altres programes el format dels quals no pugui ser classificat

amb les propostes anteriors.

A través de la classificacid exposada en aquest apartat, ordenada a través dels generes

anteriors, es mostra la diferenciaci6 dels programes gastronomics, cientifics, tecnologics

o religiosos, que s’inclouran en la categoria de divulgatius. Per exposar de forma

il-lustrativa la proposta teorica plantejada, a continuacié es pot visualitzar un esquema

resum dels formats.
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Figura 5. Proposta teorica dels formats televisius

“""

Font: Elaboraci6 propia
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Abans de finalitzar aquest apartat és imprescindible poder conécixer la classificacio
jerarquica dels tres nivells de relacions descrits. Per aixd es presenta una taula amb

finalitats empiriques.



Taula III. Proposta teorica jerarquica dels macrogéneres, géneres i formats de TV
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Font: Elaboraci6 propia

A ’annex 4 es pot llegir un aclariment formal de la classificaci6 a través d’exemples de

programes que formen part de 1’estudi. Pel que fa al génere de la ficcid, tal com s’ha

exposat anteriorment, s’ha optat per no aprofundir en la diferéncia de generes ja que no

¢és una part rellevant de la recerca, atesa també 1’actual hibridacié de géneres. Aquesta

hibridacié es porta a I’extrem quan arriba el moment de classificar les anomenades

docuséries, ja que no hi ha un acord dels experts. Aixi s’ho planteja Maria Luz Sanchez

Ares (2013), en la tesi doctoral titulada La (re)construccion televisiva de la realidad:
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Una comparacion entre la ficcion norteamericana y la espariola, dirigida per Charo

Lacalle.

Rhodes y Springer definen el docudrama por su intento de representar
material factual a través de la estética de la ficcion y la narrativa
(Rhodes y Springer, 2006: 5-6). De acuerdo con estos autores, las
ficciones televisivas inspiradas en la realidad deberian categorizarse
como docudrama. No obstante, no queda claro qué grado de contenido
documental se necesita para formar parte de dicha categoria. Asi, una
ficcion que utilizase personajes ficticios para relatar un suceso
histérico, ;seria considerada ficcion o docudrama? En tanto que el
contenido es ficticio asi como documental, resulta dificil ubicarla en
una de las categorias propuestas por dichos autores. (Sanchez Ares,

2013: 84)

Partint d’aquest dilema s’entén que Inmaculada Gordillo (2009) ho inclogui dins el
geénere docudramatic diferenciat totalment del genere ficcional, perd també és rellevant
tenir en compte que 1’estudi de I’Observatorio Iberoamericano de la ficcion televisiva
(OBITEL) del 2015 titulat Relaciones de Género en la Ficcion Televisiva, inclou el
docudrama, en tant que docuseéries, dins els formats de la ficci6 nacional per la seva
analisi, situant de forma paral-lela aquest nou format i la série, miniserie o telefilm. Per
tant, i a causa de la I"as més recent de la paraula, es pren per aquest estudi i proposta

teorica la visio d’OBITEL i s’han inclos les docuséries com a format de ficcid.

2.2.5. Franges horaries a la televisio

Els programes de televisio es troben distribuits a la graella televisiva de forma similar
entre cadenes generalistes, quelcom que produeix que un genere i format determinat

sigui caracteristic d’una franja horaria.

Contreras i Palacios (2001) aposten per defensar I’existéncia de les delimitacions
horaries definides per TNS Audiencia de Medios, de manera que Espanya esta realitzant
la seva programaci6 a través de les segilients franges horaries: despertador (7:30-9:00h),
matinal (9:00-13:00h), accés al migdia (13:00-15:00h), migdia (15:00-16:00h),
sobretaula (16:00-18:00h), tarda (18:00-20:00), accés al prime time (20:00-21:00h),
prime time (21:00-00:00h) i late night (00:00-2:30h).
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Tot 1 aixi, el consum de la televisié convencional, €s a dir, la televisi6 lineal, comparteix
mercat amb els nous serveis oferts per les propies cadenes a través del consum a la
carta, o altres propostes over the top (OTT) que “implica ver lo que se quiera, cuando se
quiera, como se quiera y donde se quiera a través de los multiples dispositivos
interactivos que pueden conectarse a Internet y a la sefial de TDT al mismo tiempo”
(Vaca, 2015: 149), una concepcid que no és nova, sind que es tracta d’una evoluci6 del
que Gianfranco Bettetini (1995) entenia fa més de dues deécades com a televisid
personal, és a dir, aquella que permetia a ['usuari escollir autonomament el moment de
la jornada en el que volia veure el programa; Alvarez Monzoncillo ho defineix com a
quelcom que “ayuda a los espectadores a (re)encontrar ‘sus’ programas” (Alvarez

Monzoncillo, 2011: 84).

2.2.5.1. El trencament de I’horari

Les oportunitats que ofereix internet en el moment de consumir els continguts
comporten una perdua de la definici6 atorgada a la graella televisiva fins a I’inici de
’era digital. Per tant, les franges horaries definides en 1’apartat anterior es van dissolent
a favor del consum sense horaris aconseguit a través de les plataformes web. Segons
I’estudi de Nielsen (2016) Video on Demand: How worldwide viewing habits are
changing in the evolving media landscape, a Espanya 1’any 2016, un 47% dels
espectadors consumeix continguts a la carta. D’aquesta manera es diversifica I’oferta a
la qual té accés el public i les pel-licules es converteixen en el primer contingut
audiovisual consumit amb un 77%. No obstant aix0, els programes de televisio se situen
en segona posicid amb un 39% d’espectadors, una xifra idéntica a la que obtenen les

series.

Not long ago, “watching TV” meant sitting in front of the screen in
your living room, waiting for a favorite program to come on at a set
time. Today, the growth of video-on-demand (VOD) programming
options where viewers can download or stream content from either a
traditional TV package or an online source is creating extensive
opportunities for consumers who have greater control than ever before
over what they watch, when they watch and how they watch. (Nielsen

2016: 3)
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El significat de veure la televisi6 ha canviat, perd segons Monica Herrero 1 Alicia
Urgellés (2015), la capacitat del mitja per actuar com a prescriptor de continguts
continua essent molt important i el telespectador manté una relacié amb les cadenes de

televisio, ja sigui per habit o per compromis, que permeten guiar el consum.

Les graelles de televisio que organitzen la programacié d’una cadena es troben
clarament pautades pels canons coneguts fins a dia d’avui i, tenint en compte la
renovacid de programes i la definici6 de les temporades dels espais, s’observa que
aquests gairebé només canvien per ser substituits per un altre programa que compti amb
un format similar i que mantindra un mateix tipus d’audiéncia. La poca innovacié en la
conformacid de les graelles televisives contrasta amb la rapida evolucié del moén
audiovisual i les propostes que s’estan ideant a la xarxa. Per aquest motiu, tal com
demostren les dades, s’esta produint el que es podria anomenar com a trencament de
I’horari o les franges horaries, causat per la barrera que crea la distribucio actual dels

continguts televisius. La televisio generalista conviu, doncs, amb els serveis a la carta.

2.2.6. Consum televisiu des del 2005

Més d’una decada després de comencar a treballar en el sistema televisiu present a
Espanya el 2016, la Televisio Digital Terrestre (TDT), continua sent el métode de
digitalitzacio dels canals analogics que es van apagar el mes d’abril del 2010 (Medina et

al., 2015) després de conviure els dos sistemes durant un temps.

Segons Pablo Romero (2015), director de continguts de Yomvi, I’any 2005 és el punt
d’inflexi6 en la historia de la televisio a Espanya de 1’tltima etapa, ja que descriu la
TDT com a bombolla especulativa punxada després de I’augment de I’oferta de canals.
L’any 2013 hi havia un total de 59 canals de televisi6 (33 publics i 26 privats), dels
quals la meitat eren nacionals i I’altra meitat regionals i estaven coordinats per 19
operadors, quatre d’ells privats, un public i catorze d’ambit regional (només comptaven

amb un operador privat) (Reig ef al., 2014).

La TDT fomenta ’augment de canals de televisid gratuits i, paral-lelament, es
desenvolupen els serveis de video online (OTT). Segons Medina, Herrero i Etayo

(2015) la nova etapa fa palesa un problema del mén audiovisual, el fenomen de la
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pirateria. Aquests aspectes s’afegeixen a un model de televisio de pagament que es
comenca a desenvolupar amb un percentatge de penetracid reduit, un 22% [’any 2008
(Medina et al., 2015). Vuit anys després el percentatge se situa en el 23,5% i competeix
amb noves propostes de consum de ’audiovisual de les quals Alvarez Monzoncillo en
destaca: canals IPTV, agregadors de continguts, users generated content (UGC),
agregadors furtius, webTV, plataformes d’IPTV, videos a les websites, websites de
televisio, videoblogs, videos a les xarxes socials, podcastsTV, video on demand (VOD),

mashup, entre d’altres.

Per tots aquests motius, i tot i els pocs anys esdevinguts entre tots els canvis, Romero
(2015) creu que durant I’any 2014 s’ha entrat en una nova etapa d’entendre els serveis
disponibles audiovisuals. El director de continguts de Yomvi proposa entendre el canvi
a partir de tres elements que s’han vist modificats: el pas de I’audiéncia a 1’usuari, entés
com a quelcom creador de ninxols de mercat; el pas de I’aparell de televisio als
dispositius, concebut com a evoluci6 tecnologica; i la transformacié de 1’existéncia de

canals a aplicacions, revolucié dels continguts.

En tot aquest nou mercat caracteritzat per la complexitat d’actors, aixi com també la
diversitat de sectors dels quals provenen, s’hi suma un nou tipus de servei destinat als
cord-cutters o cord-nevers, consumidors que Enrique Dans (2016) defineix com a
aquells que obvien la televisio de pagament per obtenir continguts a través de la xarxa.
Clarament a Espanya fa referéncia a Netflix i HBO, dos empreses que es troben iniciant
el seu projecte al pais, una tendéncia que I’expert creu que augmentara en els propers

anys.

Encara que tot apunta a la continuitat d’una tendéncia de creixement del consum de
I’audiovisual a través de la xarxa, aixi com també, al sorgiment de noves propostes i
eines a través de les quals es vehicula aquesta distribucid de continguts, les xifres de
visualitzacié de la televisio lineal o la televisié que es veu en el moment de 1’emissio es
mantenen elevades, situant-se als 237,7 minuts diaris individuals el 2015, ultimes dades
disponibles que demostren que es consumeix més televisio ara que al 2000, amb una

xifra de 222,4 minuts diaris (AIMC, 2016).
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2.2.6.1. Caracteristiques dels formats i géneres d’éxit

Segons I’estudi de Barlovento (2015), I’estat espanyol realitza el seu consum de
televisio a través de dues cadenes principals privades, Telecinco i Antena 3. La primera,
propietat de Mediaset, se situa en totes les comunitats espanyoles com a lider
(Andalusia, Pais Basc, Galicia, Madrid, Canaries, Astaries, Cantabria, La Rioja,
Navarra, Illes Balears i Murcia). Antena 3 és lider a quatre comunitats (Pais Valencia,
Castella La Manxa, Arago6 i Castella i Lled), mentre que a la comunitat autonoma de

Catalunya ¢és lider la televisio ptblica autonomica, TV3.

Si es pretén congixer quins son els formats i els géneres que més €xit tenen entre els
espectadors de 1I’ambit espanyol cal destacar que des de I’any 1993 els partits de futbol
lideren el ranquing dels programes més vistos durant I’any (Kantar Media, 2014),
exceptuant quatre ocasions: L’any 1995 es va col-locar com a programa més vist
Farmacia de Guardia (Antena 3), el 1999 va aconseguir aquesta posicid6 Campanadas
Fin de Ario de TVE i el 2002 i el 2003 el Festival d’Eurovisi6 i el programa relacionat
amb D’eleccid dels candidats, tots dos emesos per TVE, van aconseguir 1’éxit anual
d’audiencia. Justament en aquests dos anys, els representants espanyols van ser elegits
després d’aparcixer al format Operacion Triunfo que es va estrenar el 2001 al pais, un
espai que segons Merce Oliva (2010) es va convertir en un fenomen de masses i va
millorar els resultats d’audiéncia obtinguts per Gran Hermano en la seva primera

edicig, I’any 2000.

Tot 1 que els formats de telerealitat son presents a la graella televisiva de les cadenes
principals encara després d’entrar a la nova década, segons Barlovento (2015), el génere
més programat per les cadenes és la ficcid, amb un 31,6%, seguit de la informaci6, amb
un 18,4% 1 'entreteniment que aconsegueix un 16,6%, en el qual es poden incorporar
els nous programes que son formats propis de la telerealitat, tal com estan descrits en
aquesta recerca i els magazines. En les cadenes autonomiques el génere informatiu

predomina per davant del ficcional.

Sense comptar els espais de retransmissié esportiva i els programes especials de
festivals i1 gal-les, a Espanya el 2014 van aconseguir una xifra d’exit d’audieéncia dues

ficcions nacionals com son E! Principe de Telecinco (26,9% de share) 1 El tiempo entre
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costuras d’Antena 3 (26,5%). Destaquen també els programes La Voz Kids, un talent

show produit per la cadena de Mediaset i I’aposta de Salvados emes a La Sexta.

Concretant a 1’ambit catala, ja que I’estudi pren la base de 1’audiéncia en aquest
territori, és important destacar que a part de les retransmissions esportives, el programa
vist per més persones ha estat un episodi de Salvados, génere en el qual també es troba
30 minuts 1 altres produccions propies com El Foraster i els Telenoticies de la cadena
autonomica, espai informatiu preferit pels catalans el primer trimestre del 2016 (CCMA,

2016).

2.2.7. L’audiencia tradicional com a font d’ingressos

Abans de I’arribada de les xarxes socials i el seu Us per interactuar amb els programes
de televisid, 1’audiéncia, ara anomenada tradicional o audiometrica (Gallego, 2013),
s’ha mesurat amb la voluntat de conéixer el target en les diferents franges horaries de
cada cadena per vendre un tipus d’espectadors a les empreses de publicitat, quelcom
que es realitza a qualsevol mitja de comunicacid, com es fa també¢ a la radio, els diaris o

internet.

Per a definir ’audiéncia s’han utilitzat dos termes, a vegades usats indistinta i
erroniament, que han confds el coneixement sobre la mecanica que s’utilitza per a
mesurar els espectadors d’un determinat programa. El rating és un indicador basic
d’audiencia que relaciona la quantitat de 1’audiéncia amb el temps d’exposicio al mitja,
segons especifica el glossari d’Indicadores de Audiencia, Monitoreo y Evaluacion de
Pautas Publicitarias d’Ibope Media (2016), de manera que expressa la quantitat de
persones o llars que miren un espai televisiu respecte el total de persones o llars que
podrien fer-ho, és a dir, que tenen un aparell de televisid, ja sigui ences o apagat en el
moment de la mesura. En canvi, I’altre terme, el share, €s definit com la proporcié del
consum d’un programa de televisido o radio respecte el consum total del mitja ences,
quelcom que a la practica significa el total de persones o llars que miren un determinat
programa respecte totes les persones o llars que tenen la televisio encesa i, per tant,

estan consumint un espai televisiu.
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El rating i el share son dos termes que es mantenen a la industria dels mitjans de
comunicacio, encara que la Fundaci6é del Espafiol Urgente (Fundéu BBVA) proposa
substituir rating per index d’audiéncia i share per quota de pantalla (Fundéu BBVA,
2011). A aquest dilema lingiiistic el Diccionario panhispanico de dudas de 1’ Asociacion
de Academias de la Lengua Espafiola hi afegeix la possibilitat d’anomenar al primer,

quota d’audiéncia, i al segon, percentatge d’audiéncia (RAE i AALE, 2005)".

Hi ha diferents metodes per mesurar 1’audiéncia com el métode del diari o quadern i el
set meter, dos procediments superats pel people meter, que és I’actual sistema de
mesura estés a les cadenes de televisid. El primer meétode consistia en trametre un
quadern compost pels diferents dies de la setmana als membres d’una llar que es
responsabilitzaven a complimentar-lo amb indicacions que mostraven [’encesa i
I’apagada de la televisio i el contingut consumit. Anys després va apareixer el sistema
set meter, un dispositiu electronic annexat a la televisido que captava totes les accions
realitzades amb 1’aparell, perdo en canvi no diferenciava entre individus dins d’una

mateixa llar (Blua, 2011).

El metode més modern, i I’utilitzat al segle XXI per mesurar 1’audiéncia tradicional, és
el people meter, una evolucio del set meter que incorpora un control remot amb un botd
per a cada membre de la familia, de manera que els habits segons les caracteristiques

dels individus s’incorporen a I’estudi de les audiéncies (Blua, 2011).

Estimar cuantas personas se colocan diariamente frente al televisor, qué
canal sintonizan y cuanto tiempo permanecen viéndolo ha sido, durante
mas de 70 afios, feudo del audimetro, el dispositivo que sustenta este
negocio publicitario millonario. La medicién que proporciona estd
aceptada por televisiones y anunciantes como base para sus negociacions.

(Neira, 2015b: 49)

L’empresa encarregada d’analitzar les dades d’audiéncia era Sofres Audiencia de
Medios, denominada aixi fins ’any 2010, perd ara es coneix com a Kantar Media, qui

també estudia la nova audiencia objecte d’aquest estudi. Kantar Media treballa a través

'> Malgrat aquestes propostes, en aquesta recerca s’utilitzaran els anglicismes, ja que aixi s’ha decidit per
unificar el llenguatge sorgit de la nova relacio de les xarxes amb la televisio, el qual conté conceptes
encara no traduits.
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d’una mostra permanent de llars que pretenen ser representatives del consum
generalitzat a nivell espanyol. Els individus que formen part de I1’analisi son
comptabilitzats a partir dels quatre anys. Segons Kantar Media la xarxa de la mostra
esta conformada per més de 4.600 llars que compten amb I’audimetre que ofereix
informaci6 sobre les cadenes i els programes, perdo també sobre el perfil

sociodemografic dels espectadors (Neira, 2015b).

La determinacié d’un perfil d’espectadors segons la franja horaria i el programa que
estan visualitzant afecta basicament a la contractacié de publicitat de la cadena, ja que
¢s una via d’ingressos important per les cadenes privades, perd també per les que son
d’ambit public, a causa “de les subvencions d’uns governs que han retallat fortament la

despesa” (Besalu, 2015: 159).

La cadena publica autonomica TV3 que pertany a la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA) ha vist reduida ’aportaci6 de la Generalitat de Catalunya en un
context de crisi econdomica, obtenint I’any 2013, després d’una primera reduccié 234
milions d’euros com a subvencio, una xifra que ha disminuit fins als 225 milions
d’euros a partir del 2014 i que es preveu que es mantingui fins el 2017 (Besalt, 2015:
159). Televisi6 de Catalunya també ha patit una davallada de la seva inversid
publicitaria, ja que va caure un 10,4% el 2013 i un 3,3% el 2014. Les ultimes dades
disponibles confirmen la reduccié drastica del total d’ingressos, ja que en només quatre
anys, des del 2010 fins al 2014, s’ha passat d’obtenir 450 milions d’euros a 297 milions
(Besalu, 2015), 56 dels quals provenen dels anunciants, una xifra que s’ha mantingut
estable entre 2012 i 2014 i permet situar com a lider Televisié de Catalunya entre les

altres cadenes autonomiques en obtencié d’ingressos per publicitat (CNMC, 2015).

Els dos operadors que han notat una revifada al sector de la publicitat han estat
Mediaset i Atresmedia, ja que després dels processos de fusid -Telecinco i Cuatro el
2010 i Antena 3 i La Sexta el 2012-, els ingressos procedents dels anunciants s’han
concentrat en aquestes dues empreses. “Conjuntamente se repartieron, casi a partes
iguales, el 88,5% de los ingresos publicitarios totales destinados al mercado de

television en abierto” segons dades del 2014 (CNMC, 2015: 124).
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Mediaset ha aconseguit més de 707 millons d’euros, mentre que Atresmedia n’ha
aconseguit 705,5, millorant entre un 7 i un 10% els resultats dels exercicis anteriors. La
Corporacion de Radio y Television Espanola (CRTVE), que inclou el mitja radiofonic 1
el televisiu publics estatals, també ha vist disminuida ’aportacié del govern que ha
passat de subvencionar les activitats televisives amb 1.128,7 milions d’euros el 2011'° a
fer-ho amb 777,7 milions d’euros el 2014 (CNMC, 2015). RTVE tampoc obté una gran
quantitat d’ingressos per publicitat, només es queda amb un 0,7% del pastis publicitari
(2014), ja que el 2010 la cadena publica va eliminar la publicitat segons estableix la Llei

8/2009 de financament de la CRTVE (Besalu, 2015).

Totes aquestes xifres resulten dels negocis que les cadenes de televisio i anunciants fan
a través de l’audieéncia, per aix0 es fa imprescindible poder comptabilitzar els
espectadors de forma oficial, quelcom que actualment es troba en dubte i en procés de
canvi. En el capitol ja assenyalat anteriorment que repassa I’evoluci6 del procediment
per a mesurar I’audiéncia del monografic editat per AIMC, La participacion de la
Audiencia en la Television: de la audiencia activa a la social (2015a), coordinat per
Natalia Quintas-Froufe i Ana Gonzélez-Neira, 1’autora, Elena Neira, tot i que exposa
I’existéncia de consens entre els actors implicats que validen el procediment realitzat
fins ara per comptabilitzar 1’audiéncia tradicional fa palesos alguns habits de consum

que poden desvirtuar les xifres d’espectadors aconseguides fins al moment.

Neira es planteja com comptabilitzar I’audiéncia dels continguts consumits a través dels
serveis de televisio a la carta, les gravacions en video digital, la descarrega d’internet, o
la visualitzaci6 a través de dispositius diferents a I’aparell de televisio. Es per aixo que
I’experta en xarxes socials i audiéncies ho denomina com a “crisi de ’audimetre”
(Neira, 2015b); quelcom que dona possibilitats a la reformulaci6 del sistema de mesura

d’audiéncies.

'® Quantitat que inclou ingressos provinents de la taxa per us de 1’espai radioeléctric, la taxa imposada a
les televisions i empreses de telecomunicacions i ingressos per la comercialitzacié de productes de
CRTVE.
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2.3. Televisio i xarxes socials

2.3.1. Causes de la convergéncia

El model comunicatiu establert en el nou segle XXI es fonamenta principalment en la
teoria de la convergéncia mediatica i tecnologica, tenint en compte totes les
conseqiiéncies esdevingudes pel significat del terme. Henry Jenkins (2008) entén aquest

concepte com la creacié d’una nova cultura:

Con <<convergencia>> me refiero al flujo de contenido a través de
multiples plataformes medidticas, la cooperacién entre multiples
industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las
audiencias mediaticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca
del tipo deseado de experiencias de entretenimiento. (Jenkins, 2008:

14)

La fusio dels mitjans tradicionals amb els nous, aixi com la interrelacié que esdevé del
comportament heterogeni dels lectors, oients i espectadors davant la nova etapa
comunicativa sorgeix de diversos elements i caracteristiques que impliquen un canvi de
mentalitat tant extrem com ¢és el que es pot veure a partir de la nova era. Els avengos
dels dispositius tecnologics, amb especial incis en aquells que son mobils, aixi com
I’expansi6 a tots els nivells de la societat d’aquests gadgets, son el punt principal pel

qual s’entenen les relacions comunicatives en I’actualitat.

2.3.1.1. Dispositius mobils

La industria dels telefons mobils ha vist com el sector ha crescut de forma exponencial
els ultims anys. Segons la International Communications Union (ITU) I’any 1995 hi
havia 91 milions de telefons mobils a tot el mon. Deu anys després, el 2005, la xifra ja
se situava als 2.205 milions de dispositius. Tot i aixi, el periode més important de
creixement i expansié no ha arribat fins a 1’Gltima década, quan s han superat els 7.000
milions de teléfons mobils repartits per tot el mon, segons dades fetes publiques per la

ITU el 2015.
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Fins i tot I’auge dels dispositius mobils ha donat nom a un nou tipus de comunicacid
definida pel doctor i professor de la Universitat Pompeu Fabra Carlos Scolari et al. com
la mComunicaci6 (2009) o comunicacié mobil. Tot i aixi, I’aveng del sector no ha estat
només en termes numeérics, sind que les caracteristiques dels dispositius que més es

venen actualment també son una de les causes del seu augment de vendes.

Es tracta dels telefons intel-ligents o smartphones, que segons Statista (2016c),
tendeixen a expandir-se en els propers anys, tot i que de manera més retinguda que en el
moment de la seva aparicid. L’any 2014 hi havia oficialment més de 1.593 milions
d’smartphones, una xifra que el portal web Statista calcula que augmentara fins als més

de 2.500 milions 1’any 2019.

Tenint en compte que la tendéncia de creixement d’aquestes dades és potenciada
fonamentalment pels paisos desenvolupats, és rellevant concixer que Espanya ¢és el
segon pais amb major taxa de penetracio d’smartphones (2015) segons Deloitte Mobile

Consumer Survey (Deloitte, 2015).

2.3.1.2. Nous habits de consum: multitasking i segona pantalla

L’aparici6 d’internet comporta conseqiiencies en la manera de consumir els mitjans
tradicionals en combinacié amb les noves eines i dispositius. Manuel Castells defineix
principalment tres efectes causats per 1's actiu de les noves tecnologies: la substitucio
del temps dedicat a una activitat per una altra, la dissoluci6 del “prime time” a favor del
“my time” (Negroponte, 1994) i el creixement de la simultaneitat de practiques
comunicatives que integren dispositius sense fils i amb accés a internet, quelcom

anomenat també multitasking (Castells, 2009).

La gesti6 del temps per veure o llegir diversos continguts es pot entendre a través del
que s’ha explicat anteriorment sobre el consum a la carta en el mon audiovisual, arribant
a canviar la definici6 de 1’espectador com ho fa Andrew Green (2009), qui entén el

consumidor com el nou propietari del mitja.

En el marc d’aquesta recerca és interessant comprendre quines son les tasques que es

realitzen simultaniament. Castells entén el multitasking com una practica creixent:
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La creciente simultaneidad de las practicas comunicativas, integradas
entorno a Internet y a dispositivos inalambricos, por la generalizacion
de multitareas y la capacidad de los sujetos comunicadores para
dedicar su atencion a distintos canales y complementar las fuentes de
informacion y entretenimiento mezclando modos y canales de acuerdo

con sus propios intereses. (Castells, 2009: 186)

Malgrat la definici6 encara s’adequa a I’actualitat, algunes de les activitats simultanies
definides per Castells a Comunicacion y poder (2009) han perdut el seu significat amb
el sorgiment de noves experiéncies comunicatives i relacionals amb els mitjans de
comunicacio: “They simultaneously watch television, are online, listen to music (or
radio), check SMSs on their Mobile phones, and play on their consoles” (Castells, 2009:
133). Tot i aixi, com es pot comprovar veure la televisié6 amb el telefon mobil a les
mans ja es concep com una de les principals activitats que encara avui es poden
classificar dins d’aquesta categoria malgrat han mutat el seu significat. El fenomen del
multitasking, segons els experts, sembla que no té limit i de moment continuara

expandint-se a causa de la motivacié de diferents sectors de I’ambit comunicatiu.

In relation to the foreseeable future of media and communicational
multitasking, it can be said that it will definitely continue to expand
due to stimulation by at least three: (1) the entry of new generations,
(2) the spread of mobile appliances and (3) the strategies of
advertisers, media proprietors, as well as producers of contents and

appliances. (Székely, 2015: 219-220)

D’aquest multitasking n’esdevé un segon habit de la nova era mediatica conegut com a
second screen, ja que la relacié entre dues activitats tecnologiques implica la preseéncia
de dues pantalles. La 2nd Screen Society, creada pel creixement de 1’estudi del
fenomen, confirma aquesta tendéncia a través d’un estudi de Nielsen, ja que el
“Eighty-four percent of smartphone and tablet owners told Nielsen they use their

devices ‘as second-screens while watching TV at the same time’” (Nielsen, 2014).
Precisament el telefon intel-ligent s’ha acabat convertint majoritariament en la segona

pantalla després de la televisid, assolint el 54% de la quota 1’any 2012 en el moment en

que s’estan consumint continguts televisius (TNS 2014). Tot i aix0, és important fer

69



pales que alguns autors prefereixen utilitzar el terme multipantalla per a evitar
jerarquies, el concepte pel qual aposten Patricia Dias i Inés Teixeira-Botelho en la seva
ultima recerca publicada a la revista Digitos (2016) que du per titol “The TV needs a
digital add-on: How Multi-screening fosters engagement, social interaction and
immersion (an exploratory study in Portugal)”. En aquest treball entenen que el terme
second screening es troba superat pel multi-screening, ja que el comportament dels
espectadors davant la televisié que tenen un smartphone a la ma no sempre és en relacié
al contingut emes al mitja televisiu 1, per tant, deixaria de ser una segona pantalla per
passar a ser quelcom utilitzat de forma paral-lela i sense jerarquies establertes de les

activitats realitzades.

La proliferacid de tot tipus de pantalles permet que I’anomenada “segona pantalla” per
alguns autors o “altra pantalla” per aquells que aposten pel multi-screening (Lin, 2013)
o el dual screening (Lee 1 Andrejevic, 2014) pugui ser una tablet o un ordinador
portatil. A través de les propostes tedriques consultades es creu en aquesta recerca en la
possibilitat d’arribar a denominar el fenomen del sorgiment de noves pantalles, en
angles, com a the upcoming screen, per simbolitzar la rapidesa en que proliferen aquests
gadgets. No obstant aix0, el percentatge d’is d’aquests dispositius com a segona
pantalla es redueix drasticament (Groupe Evolumedia, 2012). Statista (2016d) confirma
a través d’un estudi de la tipologia de la segona pantalla, que en un 57% de les ocasions
la televisio es combina amb ’smartphone, mentre que 1’ordinador o el portatil s’utilitza

un 50% 1 la tablet un 25% en combinacié amb 1’aparell televisiu.

Segons D’estudi de Google The New Multi-screen World: Understanding Cross-
Platform Consumer Behaviour, un 77% dels espectadors del mitja televisiu ja
utilitzaven simultaniament un segon dispositiu ’any 2012. Concretament, a Espanya
aquesta activitat es troba molt estesa i només hi ha un 21% d’espectadors que no
utilitzen els seus smartphones com a segona pantalla mentre veuen la televisio ja que no
tenen aquest aparell o no en consumeixen continguts. El 42% dels espectadors
espanyols I’utilitzen en aquesta funci6 alguna vegada mentre que el 24% ho fa sovint i

el 13% de forma freqiient (Statista, 2016e).

La segona pantalla és utilitzada per realitzar activitats diverses mentre es mira la

televisio. A Estats Units, segons el portal d’estadistica, una de les activitats que més es
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realitzen és la de buscar informacié d’actors o arguments sobre allo que s’esta
visualitzant (22%), tot i que també¢ s’escriu a la xarxa i s’entra en contacte amb els
amics per parlar sobre el programa de televisid (21%). Les activitats realitzades en
I’ambit de les xarxes socials es corresponen a la generacié d’una conversa al voltant
dels continguts televisius, a votar o comentar i, fins i tot, un 8% engega la televisio 1
sintonitza una cadena pel soroll generat a les xarxes socials sobre un programa (Statista,
2016f). Més endavant s’exposaran altres tipologies relacionades amb el contingut

televisiu que diferencien el comportament de I’espectador.

2.3.2. Televisio social

2.3.2.1. Naixement i concepte

La televisi6 social forma part de 1’actualitat del sector televisiu, ja que segons Ana
Gonzalez-Neira i Natalia Quintas-Froufe (2015a) és impossible concebre el mitja sense
aquesta perspectiva, “del mismo modo que la vida de un ciudadano de a pie casi no se
puede concebir sin el teléfono movil, la television social ha pasado a formar parte
intrinseca de la realidad de la pequefia pantalla” (Gonzalez-Neira i Quintas-Froufe,

2015a: 14).

Tal com exposen les autores al monografic ja citat en els apartats anteriors d’aquesta
recerca, la televisio social és un dels termes que ha nascut fa diverses décades, perd que
ha canviat de significat (Cuman, 2015), tal com tamb¢ ha succeit amb el concepte de la
interactivitat explicat en ’apartat “2.1.3. Interactivitat”, ambdds com a conseqii¢ncia de

la seva dependéncia tecnologica.

Ambdues professores de la Universitat d’A Corufia defineixen el concepte com “un tipo
de television interactiva en el que el componente relacional y de socializacion virtual es
un elemento consustancial” (Gonzéalez-Neira i Quintas-Froufe, 2015a: 15), recordant
que és imprescindible no només ’eix vertical de la interaccid (cadena de televisio i
public), sind també 1’eix horitzontal de relacid, és a dir, entre els diferents espectadors.

Malgrat que el concepte ha nascut en 1’ambit de 1’enginyeria per la seva vessant

tecnologica, les expertes destaquen que totes les definicions realitzades fins a
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’actualitat de la televisio social tenen quelcom en comu: la caracteristica de compartir

el visionat dels continguts.

La television social se puede definir como aquel tipo de television
interactiva fruto de la convergencia tecnoldgica en la que los
espectadores participan (comentando, leyendo, etc.) en los contenidos
a través de redes sociales u otros canales y emplean para ello
dispositivos de segunda pantalla. De este modo se favorece una
comunicacion tanto vertical entre cadena/programa- publico como
horizontal entre la comunidad de espectadores que origina la audiencia

social. (Gonzalez-Neira i Quintas-Froufe, 2015a: 18)

Altres experts van més enlla i es qiliestionen en quin moment es produeix la conversa
social en relacié amb la duraci6é del programa de televisio i la seva emissio. Christopher
Buschow, Beate Schneider i Simon Ueberheide afirmen en el seu estudi sobre Twitter
que “Social TV relates to the communicative exchange about linear television content,
or that which is at least stimulated by it. Based on the several available definitions it is
not always clear whether pre-communication and follow-up communication are
included” (Buschow et al., 2014: 131) i decideixen classificar les comunicacions en tres
estadis: pre-communication, parallel-communication 1 follow-up communication, una

percepcio que també es té en compte en aquesta recerca.

El nou espai comunicatiu creat per la televisio social implica la interactivitat i els
dispositius mobils, incorporant el significat de “social” a través de les xarxes socials
donant veu a espectadors que fins avui no s’atrevien a ser particips dels continguts
(Giglietto 1 Selva, 2014), un aspecte que es troba potenciat per la capacitat del /iveness

(Deller, 2011), és a dir, la possibilitat del directe que ofereixen les xarxes socials.
2.3.2.2. Xarxes més presents a la televisio: Twitter i Facebook

Tal com s’ha vist anteriorment, Facebook ¢€s la xarxa de les xarxes, ja que és la primera

en la llista d’usuaris. Aquest és principalment el motiu pel qual les cadenes de televisid

s’hi troben actives. El motiu pel qual es troben a Twitter, perd, no €s ben bé el mateix.

Tenint en compte que la televisio i la manera de veure-la esta canviant, la immediatesa
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s’ha tornat primordial i imprescindible per establir un contacte directe amb tot el que
s’esta emetent. Deller destaca que Twitter ho té tot, ja que ¢és una xarxa social a temps

real; és una plataforma publica, conversacional i on tot el que succeeix és en directe.

One of the interesting features of tweeting during television watching
is that it largely requires TV must be watched at the time of broadcast,
in the presence of other Twitter users. As such, the notion of ‘liveness’
becomes important to consider in the way Twitter discussion of

programming operates (Deller, 2011: 222-223).

Fins i tot s’han creat termes per a definir les noves activitats realitzades a través de
Twitter mentre es mira la televisid, com twatch o TV twoogling, conceptes creats pels
espectadors 1 internautes i que ja vam definir a la recerca Twitter i la televisio social:
Analisi de la conversa a la xarxa de I’audiencia dels programes amb tertulia politica a

Catalunya (Soteras, 2015).

Segons un estudi de Nielsen, Twitter influeix en els nivells d’audiéncies televisives, ja
que I’increment de fweets també es produeix de forma paral-lela a un augment de
I’audiéncia televisiva. Aquesta correlacié es produeix sobretot en els espectadors més
joves, entre 18 i 34 anys, arribant a suposar un augment de 1’1% de I’audiéncia

tradicional pel 8,5% de volum a la xarxa en episodis inicials (Nielsen, 2013).

A T’estat espanyol 100.000 usuaris publiquen a Twitter una mitjana de 200.000 tweets
sobre televisid en el moment d’emissié del contingut. D’aquesta manera, el resso
generat a la xarxa és tan gran que aconsegueix que 1,5 milions d’usuaris visitin la xarxa
cada dia i llegeixin aquests comentaris sobre televisio. Segons Carlos Sanchez (2015),
responsable de Kantar Media Audiences, hi ha dos tipus d’audiéncies, la que es podria
classificar com a activa a la xarxa i la passiva, que només visualitza el que es va
generant, 1 dos tipus de continguts, el programa de televisio i els tweets que es creen a la
xarxa. La relacié de la xarxa amb la televisio ¢és innegable i, tot i que poden sorgir
comentaris contraris a una programacio, qualsevol referéncia a la xarxa a la pantalla de
televisio comporta un gran soroll a la xarxa -també anomenat buzz com utilitzen Lacalle
1 Castro en el seu ultim estudi (2016)- ja que només situant un hashtag en pantalla es

multipliquen per vuit les mencions a Twitter del programa (Fernandez, 2013).
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La integracié d’aquestes noves dinamiques que ofereix Twitter i Facebook és tan
elevada que s’han incorporat al vocabulari utilitzat pels presentadors dels programes de
televisio. Alguns paisos com Franga han entés que 1’animacié dels professionals de les
cadenes de televisio a fer un like o un follow als seus espectadors en aquestes
plataformes pot ser publicitat encoberta. Per aquest motiu, el Conséil Supérieur de
I’ Audiovisuel (CSA) va prohibir I’any 2011 1’Gs de les paraules “Twitter” i “Facebook”
en les seves emissions (Pifionero, 2011), quelcom que es troba present en gairebé tots

els programes de televisio actuals a Espanya.

2.3.2.3. Audiéncia activa vers audiéncia social

La definici6 tradicional de 1’audiéncia és de dificil aplicacio actualment a causa de la
rapida evolucid tecnologica i les eines sorgides que impliquen un canvi de rol dels
espectadors. La reflexié académica ha esdevingut a proposit dels usos i necessitats
professionals a 1’hora de poder entendre la nova audiéncia i conéixer-la pels propis
mitjans, ja que s’ha convertit en quelcom de superacid constant pel nou paradigma
tecnologic i d’incertesa per la manca de coneixement del target actual de les cadenes de

televisio aixi com la resta de mitjans amb un peu al moén digital.

La participacio dels espectadors va ser estudiada fa més de 40 anys per David Morley,
quan el 1980 va publicar un estudi sobre la resposta de 1’audiéncia als programes
informatius 1 d’actualitat a través de D’analisi de Nationwide, que va comportar el
naixement de I’interés per comprendre la relaci6 i interaccié de 1’audiéncia amb el mitja
i el seu discurs (Lacalle, 2010). El fet que I’audiéncia ha canviat és constatable ja que
els habits de consum també s’han vist modificats. Es per aixd que hi ha autors com
Rublescki (2011) que entenen que la relacio establerta entre emissor i receptor s’ha
trencat i es pot definir com a activa, superant la seva etapa d’estaticisme. Altres autors
com Aguado i Martinez (2012) entenen que 1’audiéncia és liquida i es caracteritza per
una connexid permanent a la xarxa de forma universal i dinamica (Gonzalez-Neira i

Quintas-Froufe, 2014).

Tot 1 que els autors citats formen part de la generacid que concep de forma dinamica
I’audiéncia, els adjectius atorgats a la nova audiéncia es troben gairebé superats per la

imminent innovacié tecnologica que provoca també el desconcert dels espectadors. Aixi
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doncs, el concepte d’audieéncia activa és vigent pero és millor reconéixer els nous rols
de l'audiéncia en un nou terme. Les autores Ana Gonzalez-Neira i Natalia Quintas-
Froufe al document editat per I’AIMC (2015a) ja aposten en el subtitol d’aquest treball
per I’evolucié dels espectadors, deixant clara la seva aprovacié al nou concepte
d’audiencia social. L’audiéncia de televisid actual es pot entendre com a audiéncia
social ja que sorgeix, segons les mateixes autores, del procés de fragmentacié que pateix
I’audiéncia tradicional en el nou ecosistema mediatic que es troba dominat per tres
elements: els dispositius mobils, la irrupcié d’internet i la consolidacié de les xarxes

socials.

L’estudi de Florencia Claes i Luis Deltell titulat “Audiencia social en Twitter: hacia un
nuevo modelo de consumo televisivo” (2015) descriu clarament el tractament que ha de
rebre la nova audiéncia a I’hora d’analitzar-la com a objecte d’una recerca, ja que també
exposen que “la audiencia televisiva en Espaia ha experimentado un profundo cambio
en su forma de consumo. Los telespectadores que fueron considerados por Spigel
(1992) como una masa generalista y casi uniforme se han transformado en un publico

segmentado y especializado” (Claes i Deltell, 2015: 112).

A través d’aquest mateix estudi que analitza de forma panoramica els espectadors
espanyols de televisié es conclou que I’audiéncia tradicional es troba repartida entre els
generes de ficcid 1 informaci6 i, d’altra banda, [’audiéncia social de Twitter comenta
principalment continguts d’entreteniment i d’esport. La recerca exposa una clara
diferéncia entre les dues audiéncies que conviuen actualment, ja que I’audiéncia
audimeétrica es decanta per cadenes televisives generalistes i el public social aposta per

mirar continguts o programes minoritaris (Claes i1 Deltell, 2015).

2.3.2.4. Comportament de I’audiéncia

Un dels aspectes basics que defineixen 1’audiéncia és la “socialitzacio”. Tot i que ara és
més social que mai gracies a les xarxes socials, els espectadors sempre han estat socials,
ja que sempre han estat en contacte amb altres persones per comentar i mirar la
televisio. Tot i aixi ara es planteja la possibilitat que els nous habits de consum
converteixin ’activitat de veure la televisié en una experiéncia solitaria, una tipologia

de consum que s’oposa a la motivacid de la participacié de I’audiéncia social, ja que el
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co-viewing -experiéncia televisiva compartida- es converteix en el primer punt per
encoratjar els espectadors a formar part de la comunitat (Gonzalez-Neira i Quintas-

Froufe, 2015a).

De la mateixa manera que han evolucionat els habits de consum de ’audiovisual, el
comportament dels espectadors s’ha vist modificat per les successives oportunitats
d’interaccié fomentades pels programes de televisi6. Smith i Boyles (2012) defineixen
dos grans sectors d’espectadors després de la inclusid de la second screen: els que
pertanyen al connected viewing 1 els que formen part del distracted viewing. El primer
grup inclou els usuaris d’smartphone que tenen connexié amb alld que veuen a la
televisio 1 el segon grup fa referéncia a aquells espectadors que tenen I’smartphone com
a eina per mantenir-se ocupats mentre el contingut televisiu no els capta la suficient

atencid (Dias i Teixeira-Botelho, 2016).

Segons 1’estudi d’Smith i Boyles (2012), titulat “The Rise of the ‘Connected Viewer’”
realitzat per Pew Research Center, “52% of adult cell owners use their phones while
engaging with televised content; younger audiences are particularly active in these
‘connected viewing’ experiences” (Smith i Boyles, 2012: 1). A continuaci6 es mostren
les principals activitats que realitza aquest grup d’espectadors més actius a la xarxa en

el moment de consum televisiu segons 1’estudi citat.

Taula IV. Smartphone owners lead the way in “connected viewing” experiences
% in each group who have used their phone in the preceding 30 days to...
Smartphone

owners
(n=904)

Other cell owners

(n=1050)

Keep yourself occupied during

commercials or breaks in what you were 58% 17%
watching
Check whether something heard was 37 6
true or not
Visit a website mentioned on TV 35 3
Exchange text messages with someone

. 32 13
watching the program
See what others were saying online

) 20 2

about a program you were watching
Post your own comments online about a 19 2
program you were watching
Vote for a reality show contestant 9 4

Source: Pew Research Center’s Internet & American Life Project, March 15-April 3,
2012 Tracking survey. N=2,254 adults ages 18 and older, including 903 interviews
conducted on respondent’s cell phone. Margin of error is +/-2.6 percentage points
based on cell phone owners (n=1,954).

Font: Smith, A. i Boyles, J.L. (2012). The Rise of the “Connected Viewer”
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Aquestes dades son diferents a les obtingudes per Patricia Dias i Inés Teixeira-Botelho
(2016) que en el seu estudi exposen la preponderancia dels distracted viewers per
davant dels connected viewers. Les autores exposen que I’audiéncia portuguesa
analitzada utilitza principalment 1’smartphone com a eina més utilitzada en el moment
de multipantalla i que pot ser el focus d’atencid, pero també de distraccié del contingut
emes. Concretament hi ha diverses raons per entrar a formar part del joc de la

multipantalla:

The discussions with the focus groups identified two very practical
reasons for multi-screening: making a better use of time and avoiding
advertising. However, the most important reasons were affective: a
constant need — described by some of the participants as urge or even
addiction — of feeling connected, mainly to loved ones but also to the
world in general, keeping up-to-date. [...] If for younger participants
the main motivation for multi-screening behavior is sociability and the
need to constantly keep up-to-date with what is happening in the
world and within their networks, for older participants it is the use of
time and efficiency, as they consider that multi-screening results in

better management of daily tasks. (Dias i Teixeira-Botelho, 2016: 27).

D’aquestes conclusions es desprenen dues caracteristiques que no s’han mesurat fins al
moment, el nivell de socialitzacié actual que produeix la televisio -terme que presenta
aquest apartat- i la comprensio dels continguts televisius. Saxbe, Graesch 1 Alvik (2011)
van reunir 30 families de Los Angeles per analitzar com miraven la televisié durant una
setmana i1 van arribar a la conclusidé que, tot i que els pares consideren una activitat
familiar el fet de veure la televisio, 1’analisi demostra que els infants consumeixen més
televisio de forma aillada a I’habitacid personal. Aquesta dada demostra que la
socialitzaci6 a través de la televisido s’esta perdent en les generacions més joves,
quelcom que també s’observa amb el tipus d’activitat principal que es realitza quan
veure la televisio passa a ser la segona activitat. Segons aquest estudi, mentre que els
adults, pares i mares, tenen la televisid0 com a quelcom secundari quan [’activitat
principal és parlar amb una altra persona de la familia, és a dir, una altra activitat
socialitzadora, els infants utilitzen ’aparell televisiu per acompanyar la seva estona de
treball a casa o altres activitats, com per exemple, menjar, una activitat realitzada en

solitari.
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Pel que fa a la comprensio dels continguts, Van Cauwenberge, Schaap i Van Roy
(2014), a través d’una analisi empirica han obtingut resultats que demostren que 1’ts de
la segona pantalla redueix la comprensio de les noticies i el seu contingut, aixi com el
temps que perduren en la memoria del receptor. Tot i aixi exposen que “we found no
major differences between relevant and irrelevant multitasking for learning from the
news” (Van Cauwenberge et al., 2014: 108), de manera que la relacié amb el contingut
televisiu de I’activitat realitzada a través dels smartphones no influeix en la percepcio
cognitiva, sin6 que la causa de la distracci6 recau en 1’as d’un segons dispositiu que

produeix el distracted viewing.

Tenint en compte el comportament de I’audiéncia de televisio actual a causa de tots els
inputs que rep, és evident que les cadenes de televisio han d’apostar per treballar el seu
contingut a través de diverses plataformes simultaniament, una accié que permetra
captar 1’atencio i produir engagement als programes del mitja tradicional. Tal com
reconeix I’estudi de Ducheneaut et al. (2008), “the television program is both a resource
and a constraint: It provides a rich conversational context that, to be properly exploited,
requires the audience members to <<read>> the upcoming structure of the show to time
their comments” (Ducheneaut et al., 2008: 147) i cal treballar de forma conjunta entre

les cadenes de televisio i les operadores que donen servei de connexid a la xarxa.

The results of this study show the necessity for cooperation between
broadcasting business operators and text-based media business
operators. Complementary use of text-based media during linear TV
viewing indicates that viewers’ viewing behavior is becoming more

active, making their viewing experience richer. (Han i Lee, 2014: 242)

El grau d’engagement és dificil de mesurar, perdo Maria Immacolata Vassallo de Lopes
et al. (2011) han creat una piramide que permet definir la tipologia d’espectadors en
relacié a la seva activitat a la xarxa social Twitter. Les dades han estat resultat d’un
estudi de la participaci6 a la xarxa de microblogging durant 1’Gltima setmana d’emissio
de la telenovel-la Passione (Globo, 2010) del Brasil. El 61% han estat classificats com a
compartidors, €s a dir, seguidors i participants que fan retweet a comentaris d’altres
sobre la ficcio. El 21% son, segons 1’estudi, productors, usuaris que conversen amb

altres anonims a la xarxa. En tercera posicio hi ha els comentadors (15%) que emeten

78



una visio critica de la telenovel-la a Twitter i, per ultim, els curadors de continguts

(3%), que defineixen aquells que divulguen el contingut a través de la comunitat o altres

blogs i espais de la web.

2.3.2.5. Nova audiencia, nova font d’ingressos

Malgrat 1’audiéncia de televisié actual es troba molt més fragmentada entre cadenes,

programes i dispositius, el sector de la publicitat encara no ha desenvolupat noves

estratégies publicitaries que ajudin a fer arribar als espectadors alld que necessiten o

desitjarien tenir i, per tant, estarien disposats a comprar-ho.

A Espanya, segons Quintas-Froufe i Gonzalez-Neira (2015b), les accions publicitaries

relacionades amb la televisid social son escasses i incipients i tendeixen a agrupar-se

sota una férmula geneérica de la doble pantalla, “segtn la cual la emision de spots en

television viene acompanyada de otras acciones a tiempo real en la segunda pantalla”

(Quintas-Froufe i Gonzalez-Neira, 2015b: 79).

Les mateixes autores classifiquen en quatre estandards els usos actuals de la publicitat

en aquest nou ambit d’accio:

Publicitat televisiva (spot) + app: Es crea I'anunci de televisi6 afegint la
possibilitat de capturar amb la camera de |’smartphone una imatge que
redirigeix a una aplicacié que, per exemple en el cas de Shazam, pot permetre
escoltar la cang6 utilitzada per I’anunci en qiestio.

Publicitat televisiva + hashtag en pantalla: S’afegeix a ’anunci audiovisual
emes per televisio un hashtag que pretén iniciar una conversa a la xarxa sobre la
marca i el producte anunciat. Aquesta accid suposa un increment reduit del cost
afegit.

Twitter Amplify: Tal com es produeix en un patrocini d’un espai televisiu, un
programa inclou a Twitter la marca a través del hashtag o el compte oficial,
donant a congixer, per exemple que un producte en concret patrocina I’avang

d’una série de ficcid.
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* TV Ad Targeting: Es tracta dels tweets patrocinats, una opcid que permet
combinar 1’anunci tradicional de la televisid amb la promocié de la marca a
Twitter a través d’un contracte amb la xarxa social que no implica la relacié amb

un producte televisiu directament.

Com es pot observar les accions realitzades a qualsevol extensi6 més enlla de la
televisio fan referéncia a aplicacions o a la xarxa social Twitter, també reconeguda com
a xarxa de microblogging, 1 obvia les possibilitats que ofereixen els altres camps
d’internet. La tipologia d’accions presentades sén de les més innovadores al mercat
espanyol, ja que fins 1’any 2014 s’analitzava la publicitat als nous mitjans des de
Tuitele, com es pot veure a I’estudi “Audiencia social: ;Tu también, publicidad?” a
través dels comentaris de 1’audiéncia social a Twitter, de manera que no es projectava
una estrategia als dispositius portatils, sind que es valorava la salut d’una marca
concreta a través dels missatges llangats pels espectadors de televisio en el moment de

pausa d’un contingut televisiu.

Tot 1 que el sector ha tingut una empenta innovadora i creativa important, la inversio
publicitaria en els dispositius mobils és limitada i, tot i la gran oportunitat que ofereix
I’expansié d’aquest tipus d’instrument hi ha dues grans barreres que estan retardant la
creaci6é de noves estratégies corporatives i promocionals. Segons el IV Estudio Mobile
Advertising TAPTAP del 2014, el desconeixement del mitja mobil i els problemes de
mesurament son els principals aturadors del nou mercat de negoci. Tal com succeeix en
les empreses televisives, tant el mesurament quantitatiu d’aquells qui veuen els anuncis
com el coneixement a nivell qualitatiu del tipus d’espectador és un problema no resolt
que fa invertir a cegues les empreses a 1’hora de fer el salt promocional als smartphones

1 tablets.

Les principals estudioses d’aquest camp, Natalia Quintas-Froufe i Ana Gonzélez-Neira,
arriben a la conclusié que el sector publicitari ha de continuar evolucionant, tenint en
compte que “future research will attempt to establish how the relationship between the
two screens develops to try to identify the degree of complementarity between the two,
with the aim of ensuring that one does not detract attention from the other” (Quintas-

Froufe i Gonzalez-Neira, 2015c: 71).
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3. Presentacio i discussio dels resultats principals

3.1. Resultats de les entrevistes semiestructurades

A continuaci6 es presentaran els principals resultats extrets de les quatre entrevistes
realitzades als responsables de D’estratégia a les xarxes socials de les cadenes de
televisio objecte d’aquesta recerca. Tot i que els mitjans analitzats son TV3, TVE,
Antena 3, La Sexta, Telecinco i Cuatro, s’han realitzat quatre entrevistes, ja que
Atresmedia 1 Mediaset du a terme el desenvolupament estratégic de les dues cadenes
que gestionen cadascun dels grups de forma gobal. Els professionals responsables de

coordinar I’estratégia a les xarxes socials entrevistats son:

e Judith Argila (TV3 - CCMA)
* Susana Rodriguez (TVE- RTVE)
* Antonio Garcia (Antena 3 i La Sexta - Atresmedia)

* Sonia Got (Telecinco i Cuatro - Mediaset)

Els resultats que es mostren en aquest punt es troben classificats en diferents apartats
que permeten entendre els principals eixos d’accid estratégica que engloba la relacid
entre les xarxes socials 1 els programes de televisid. A través de la divisid realitzada es
pretén mostrar com entenen les cadenes de televisio les xarxes socials, com les integren
en les seves rutines i com les gestionen per aconseguir interactuar amb el public.
Finalment, amb els professionals, també s’ha tractat quin pot ser el futur del sector
tenint en compte la proliferacié de pantalles i noves xarxes que sorgeixen amb el pas del

temps.

3.1.1. Inici de les xarxes socials

La gran explosio de les xarxes socials es va produir 1’any 2003, pero les cadenes de
televisio van haver de reflexionar sobre el nou entorn digital que s’estava desenvolupant
per a poder prendre part de la nova concepci6 del mitja i de les noves utilitats que les
xarxes oferien. Tot i que TV3 entén el salt a les xarxes socials a partir de 1’activacié del

compte de Facebook de TV3, com a empresa mare 1’any 2008, segons Judith Argila, si
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es considera YouTube com a xarxa social, aquesta es converteix en la primera en la qual
TV3 hi té preséncia, ara ja fa més de deu anys. En aquell moment s’entenia com un
repositori de video, que Argila recorda que és el “core” de la seva distribuci6. Malgrat
la marca TV3 és la primera en instal-lar-se als mitjans socials, Argila apunta que el
perfil del 3/24 a Twitter va néixer el 2008, tot i que es va crear per ser gestionat de
forma autonoma per la redaccid, sense una estratégia concreta, quelcom que es va
solucionar amb 1’arribada del nou departament de Noves Finestres, creat I’any 2009 tot i
que CCRTV Interactiva va ser absorbida per TV3 el 2011 (Comunicaci6 21, 2011). A
TVE D’entrada al mon social a través de les xarxes es produeix de forma paral-lela a la
televisio publica catalana, ja que entre el 2008 i el 2009 es creen els comptes generics
de la cadena a Facebook i Twitter. Segons Susana Rodriguez, de TVE, la nova etapa ¢€s
a partir de la creacid de la renovacid de la web, un fet que, per Sonia Got, de Mediaset,
també¢ caracteritza el canvi d’era a Telecinco 1 Cuatro, ja que és el moment en que se
situen per primera vegada al mon digital. Els primers comptes oberts a Telecinco i
Cuatro van ser els d’informatius, un procediment que es va dur a terme abans de la
compra de Cuatro per Mediaset. A Atresmedia, entenen que la integracié de les xarxes a
les rutines dels programes de televisid va venir propiciada per 1’auge de les propies

eines.

Tots els representants de les cadenes de televisio estudiades creuen que la immersio a
les xarxes socials no va ser a causa de la moda del fenomen, sindé que sempre s’havia
intentat entrar en contacte amb els espectadors 1 interactuar amb el public a través dels
continguts. Sonia Got afirma que pel mitja televisiu sempre ha estat molt més dificil, ja
que la premsa comptava amb les cartes al director i la radio tenia una relacié molt
estreta amb les trucades telefoniques. La mateixa responsable apunta la prudéncia amb
la qual van tractar el canvi de paradigma, quelcom que també recalca Judith Argila:
“Nosaltres som els que primer fem I'analisi, definim ’estratégia i a partir d'aqui cal
comencar a empenyer les redaccions que creiem que han d'entrar”. Des de TV3, pero,
entenen que aquest procediment s’ha vist modificat des de 1’any 2014 o 2015, quan
segons Argila, s’ha produit un punt d’inflexié que comporta que els professionals de les
redaccions facin peticions al departament de noves plataformes sobre la possibilitat
d’usar noves xarxes. Un exemple que es destaca des de TV3 és la “déria” que ha causat
Periscope, quan des del departament d’experts s’apostava per treballar i analitzar

aquesta aplicaci6 de forma paral-lela amb Facebook Live, per concixer quina ¢s la
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millor aposta per I’streaming en directe. Aquest treball s’esta fent des de TVE, ja que
segons el volum d’usuaris a Twitter o Facebook, eines principals de les plataformes de
video recentment inaugurades, es valora si utilitzar una o altra. Antonio Garcia entén
que entrar a les xarxes significa un espai més per promocionar els continguts que poden
despertar I’interés d’espectadors que en aquell moment no estan mirant Antena 3 o La
Sexta, i per tant, poden decidir canviar de canal. Tots els professionals reconeixen que
¢s una manera de con¢ixer el public de forma directa, comprenent els seus gustos, habits

1 opinions.

En el moment de I’arrencada de la nova estratégia digital és important entendre els
diferents abasts que tenen les cadenes estudiades i les seves principals preocupacions, ja
que tant TV3 com TVE, conceben les accions a les xarxes socials com a quelcom que
no només implica la cadena de televisio, sind que pensen a nivell de corporacid, la
CCMA i RTVE. Les dues entitats publiques fan incis en pensar en les diferents marques
radiofoniques, la web, les xarxes socials i, en el cas de TV3, les aplicacions per
smartphones. Aquestes dues cadenes tenen clara la seva accid transversal convertint
qualsevol producte i contingut en transmedia. De fet, Pere Vila, director 1’any 2008 de
Tecnologia de la CCMA ja exposava la voluntat de fer productes transversals, ara
anomenats transmedia (Vila, 2008). Susana Rodriguez explica: “partimos desde el
minuto 0 de que cuando un producto llega a RTVE, aunque se vaya a emitir en
television, no solo es un programa de television, sino que tiene que estar pensado en las
diferentes plataformas”. Per aquest motiu RTVE esta fent proves amb un canal de
Snapchat i realitza “videoencuentros” amb els expulsats del programa Masterchef, per
exemple. TV3 entén que ’estratégia digital va molt relacionada amb el format i que
després d’introduir les marques mare a les xarxes, els programes en prime time o aquells
que poden tenir més sortida en I’entorn digital, com Generacio digital, son els segiients

a introduir-s’hi.

El grup Mediaset va planificar 1’estratégia digital a Telecinco i posteriorment va
integrar I’equip i1 D’estratégia que s’estava desenvolupant a Cuatro -quan es van unir
I’any 2010-, de manera que actualment treballen conjuntament a través d’unes linies
d’acci6 que inclouen les dues cadenes. A Atresmedia -Antena 3 1 La Sexta treballen
conjuntament des del 2012-, en canvi, entenen que 1’estratégia es defineix en base al

producte, és a dir, segons cada programa i contingut. Tot i aixi, tenen clar que pel tipus
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de programaci6 que desenvolupen, La Sexta té un caire més informatiu i Antena 3 més
d’entreteniment, caracteristiques que es veuen plasmades en la manera de tractar les

xarxes socials a cada cadena.

3.1.2. Equip huma i gestio interna

A causa de la diversitat de mida, perd també de constitucié de les cadenes, cal entendre
com es gestiona la nova vida digital dels programes més enlla de 1’emissio tradicional
amb els diferents equips humans. Tots els responsables entrevistats confirmen que es
impossible posar una xifra del personal dedicat a les xarxes socials, ja que no només ¢s
I’equip d’estratégia qui gestiona les aplicacions, sind que s’impliquen professionals de

la redacci6 i les productores amb les quals es treballa.

L’equip que planifica a nivell global i coordina les diferents eines a utilitzar en els
programes esta format per quatre o cinc persones a Mediaset, tot i que Sonia Got
explica que I’area digital esta externalitzada i es porta a través de la productora
Megamedia, participada per Mediaset. A RTVE I’equip principal té entre tres i quatre
persones, com la CCMA, on aquest equip t€ un nexe amb tres persones més que formen
part d’informatius, de programes i d’esports. Les cadenes insisteixen en qué les xarxes
socials s’han de nodrir de continguts i les productores, en les sis cadenes analitzades,
tenen una part important de la tasca, ja que poden gestionar directament els comptes
dedicant-hi una persona, sobretot en el cas de les séries. Es desprén que els equips
responsables de les xarxes socials coordinen de forma directa els comptes actius de les
marques mare i, en els diferents programes i continguts, qui gestiona i publica a les
xarxes coneix perfectament el que contingut que es desenvolupa en la seva emissio i

esta introduit en les rutines de produccié del format.

A TV3, també hi ha una altra modalitat de gestié de les xarxes socials, ja que Judith
Argila exposa que a vegades els cal buscar una empresa de comunicacié externa
especialitzada en xarxes per televisido que els faci de community manager, com per
exemple han necessitat a les ficcions Nit i Dia (2016) i encara utilitzen a La Riera
(2010-), una tipologia de gesti6 que, malgrat ser externa, mai els ha comportat cap

dificultat per mantenir 1’estil de TV3 als seus missatges. Argila, respecte I’equip huma,

84



també entén que “la idea és que no hi hagi un equip de xarxes. Jo crec que el meu equip

s'ha de dissoldre si tot va bé. Ens hem d'anar permeant dins 1'estructura”.

De fet, per saber com publicar a les xarxes i el llenguatge a utilitzar, la CCMA té un
llibre d’estil que s’utilitza en tots els seus mitjans i inclou elements ¢tico-morals més
que no pas normes o regles teécniques. A més, tenen aproximadament 25 manuals, que la
responsable recorda que es troben actualment “caducats” per la rapidesa de 1’evolucid
amb les eines amb les quals treballen. A Mediaset, Got també comenta que tenen uns
punts a seguir “de sentit comu”, perod afegeix: “no lo llamaria estilo, ni siquiera lo
llamamos libro”. A Atresmedia, en canvi, si que en tenen, perd reconeixen que €s
quelcom generic que va patint petites modificacions segons el producte al qual s’aplica.
Per ultim, a TVE, Susana Rodriguez afirma que es tracta d’una qiiestio ¢tica i de servei
public. Tot i aixi, malgrat no tenen una pauta a seguir per usar cada xarxa, reconeix que
el gabinet de comunicaci6 de RTVE va establir un llibre d’estil destinat als
professionals i treballadors de la corporacid per usar les xarxes socials a nivell

particular.

El mesurament de les audiéncies socials a les xarxes socials és una tasca que també
implica dedicar-hi un equip huma important per coneixer que s’esta fent bé i qué no. De
moment, totes les cadenes estan subscrites al servei de mesurament que ofereix Kantar
Media, dades que son considerades oficials i valides per totes les cadenes de televisid
menys per Mediaset. Al grup privat no els acaba de convencer el sistema utilitzat ja que
només té en compte ’audiéncia social durant I’emissi6 tradicional a la televisi6. Per
aixd, Mediaset ha desenvolupat el seu sistema de mesurament que permet
comptabilitzar les 24 hores el que succeeix a la xarxa, un procediment que també
realitzen per mesurar I’impacte dels productes de la competencia. Sonia Got confirma
que finalitzar el mesurament una hora després d’acabar I’emissio “es un paso atras en
este mundo de la television online donde estd el contenido a tu disposicion
permanentemente”. Aquest aspecte no resolt també és destacat per Judith Argila, que a
més, afegeix que no hi ha ningu que estigui treballant en el que succeeix a la radio. Per
aquest motiu, l’equip de la CCMA té contractada una altra eina que permet
monitoritzar-ho tot, perd es troba enfocada a la vessant business intelligence, quelcom
més util per a una marca que per a un mitja de comunicaci6. Atresmedia, en canvi, es

basa en I’eina de Kantar Media, pero si necessités monitoritzar un element concret fora
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de I’horari d’emissié també ho faria amb altres eines, perd no és quelcom habitual. Cal
afegir que a TVE, a La Sexta i a Antena 3, 1’analisi d’audiéncies es troba apartada dels

professionals que realitzen I’estrategia digital.

3.1.3. Estratégies i usos de les xarxes socials

Per iniciar I’estratégia a les xarxes socials, algunes de les cadenes de televisié s’han
fixat en altres mitjans a nivell nacional i internacional per veure que els esta funcionant i
que no. Per exemple, TV3 observa TVE i Antena 3, ja que estan innovant bastant
segons el punt de vista d’Argila. Aixi mateix es fixen en la BBC perque sempre ha estat
un referent per a la televisio publica catalana, ja que mentre TV3 es resistia a penjar
videos a Facebook per la comercialitzacié d’aquests i la peérdua d’audiéncia al mitja
tradicional, la BBC era molt més flexible. La CNN o la ABC també es troben a la llista,
pero la innovacio digital també es produeix en altres mitjans i per TV3, els diaris
digitals es troben al punt de mira. Sonia Got també confirma que es fixen en la feina
realitzada per altres companys espanyols i elogia ’estratégia d’E/ Ministerio del Tiempo
(2015-) de RTVE. Mediaset es fixa sobretot en 1’us que es fa de les xarxes a un format
de televisi6 comprat a un altre pais, per concixer com ho han estat tractant. Des
d’Atresmedia, en canvi, Antonio Garcia afirma que han estat forca pioners al sector,
pero recorda que: “muchas veces la capacidad técnica de las propias redes son las que te
dan pie a que puedas hacer ciertas cosas o no. Por mucha idea que tengas si no te da pie
la herramienta técnicamente es imposible hacerlo”. Susana Rodriguez afegeix al debat
de la innovacié la importancia de tenir en compte que Espanya és un dels paisos més
actius a les xarxes socials 1 que és un fenomen que no es pot comparar amb altres paisos
europeus. Rodriguez, a través del coneixement d’altres televisions europees, posa
d’exemple Suécia, un pais en el qual Twitter no s’usa i, per tant, no es planifiquen

accions en aquesta xarxa social, en canvi Instagram i Snapchat es troben implantades.

La possibilitat d’innovar es troba estretament relacionada amb la immediatesa amb la
qual s’integrin nous usos de les eines, quelcom que des de TV3, Judith Argila, veu
perillos, perqué: “si entrem a un entorn i no ho fem bé, crec que la imatge que donem
encara ¢és molt pitjor que si no hi hem entrat”. Argila afegeix que la bona imatge també
es perdria en el cas que ho abandonessin per manca de recursos i conclou que si

necessitessin aquests recursos per altres tasques estarien actuant impulsivament.
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Els objectius per ser presents a les xarxes socials son diferents en les cadenes
analitzades, sobretot tenint en compte la diversitat de productes que es realitzen. No
obstant aixo0, 1’element al qual es pretén incidir amb el resultat aconseguit és comu:
I’audiéncia. Atresmedia apel-la a la necessitat d’interactuar amb el public, quelcom que
Mediaset transforma en crear comunitats de fans en les ficcions per oferir-los contingut
extraordinari i comprén com una nova via de distribucio dels continguts informatius. La
CCMA entén que els objectius en tots els géneres son els mateixos, ja que en primer
lloc volen aconseguir audiéncia i en segon lloc volen cercar I’experiéncia de 1’usuari.

Per ultim, en la mesura del possible, es té en compte la rendibilitat.

Tant Atresmedia com Mediaset creuen que les accions realitzades a les xarxes socials
venen determinades pel perfil del programa, tot i que els canals tematics com Energy o
Divinity ja redueixen molt el tipus de public al qual es dirigeixen. TV3 esta treballant
actualment en les possibilitats de la missatgeria instantania, sobretot amb Telegram, una
eina que s’esta obrint més als mitjans de comunicacié que WhatsApp, segons Argila. La
corporaci6 catalana també esta analitzant com realitzar contingut distribuit, aixi com la
distribucié del video en directe amb tres grans plataformes a escollir: Periscope,
Facebook Live i YouTube Live. Des de TV3 s’entén que el video és el gran potencial
que té la cadena. A RTVE han destinat un equip a YouTube que, segons Rodriguez, esta
preparant un projecte a llarg termini en aquesta plataforma. Pel que fa al video en
directe, Susana Rodriguez creu que “las comunidades ya creadas se fortalecen y se
incrementan, como en Facebook, si les facilitas video en directo”. Mediaset recentment
ha obert el canal “Mi tele and you”, després que I’empresa solucionés els problemes
legals amb la plataforma de distribucié de video. Actualment des de Telecinco i Cuatro
hi estan treballant, ja que suposa una important comunitat d’usuaris que potser no estan
a la televisio, segons Got. Antonio Garcia destaca que Antena 3 va ser la primera
cadena en instal-lar-se a YouTube i ara volen anar més enlla amb 1’aposta per la

plataforma Fluxer, on reuneixen diversos videos curts.

3.1.4. Els programes a les xarxes socials

Els responsables de totes les cadenes coincideixen en afirmar que 1’us de les xarxes
socials ve determinat pel format i el geénere del programa, aixi com el llenguatge

utilitzat. Els professionals també creuen que no es comunica de forma diferent en funcio
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de la plataforma, sin6 que el to i la personalitat del programa son la caracteristica per
mantenir el mateix discurs a les xarxes socials. Susana Rodriguez, de TVE, creu que:
“no vas a mover las redes igual durante la emision de un documental o la emision de E/
Caso”. TVE aposta per diferenciar la gestié que en fan a I’entreteniment, la divulgacio i
la informacid, perque 1’espectador cerca quelcom diferent en cada cas. El format de les
publicacions a una o altra xarxa es modifica. Argila exposa que amb Twitter tendeixen a
jugar una comunicacié més rapida i amb Facebook busquen més les histories virals, tot i
aixi, reconeix que “les xarxes van tendint a hibridar-se”. Antonio Garcia explica que des
d’Atresmedia la comunicacio que es fa de les scries ¢s fins i tot diferent entre elles, ja

que si es tracta d’'una comedia o d’un drama el contingut compartit a les xarxes canvia.

Basicament, tots els entrevistats afirmen que la tendéncia a activar els perfils a les
xarxes socials s’inicia a Facebook i1 Twitter, ja que son les principals xarxes del public
que veu els seus continguts. Tot 1 aixi, les cadenes s’estan obrint a Instagram, Snapchat i
altres xarxes amb menys volum de seguidors segons 1’edat dels espectadors, el
contingut extraordinari que pot oferir el programa o ’interés en generar activitat a un
espai determinat. Tots destaquen que els formats de produccid propia es potencien de
forma gairebé automatica i1 que, per exemple, les series internacionals, com diu Sonia
Got, potser no sén activades ja que no es disposa de cap tipus de video o fotografia del

rodatge i no permeten interactuar amb 1 usuari.

L’element del directe també implica un comportament diferent per part dels
professionals del mitja, ja que han d’estar pendents del que succeeix i no poden preparar
continguts per compartir. El directe, pero, facilita la participaci6é dels usuaris. Susana
Rodriguez posa d’exemple que poden actuar de la mateixa manera quan a una gal-la
d’Eurovision, en directe, va apar¢ixer un home a I’escenari en I|’actuacio del
representant espanyol que quan tenen un contingut gravat, com una ficcid, en que saben
que en un moment determinat cau quelcom del sostre i poden tenir preparat un gif i el
video. Sonia Got, entén I’element del directe en la manera d’usar les xarxes per part dels
espectadors com a quelcom que tendeix a reproduir “lo que estamos haciendo en
nuestro salon”. La responsable de Telecinco i Cuatro exposa que cinc persones poden
estar mirant Salvame 1 comentar el que succeeix, perd mirant E/ Principe, una ficcio,
gairebé no parlaran. D’aquesta manera entén que la socialitzacid generada per la

conversa a nivell de visualitzacid tradicional, es trasllada en la manera de participar a
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les xarxes socials, malgrat encara no s’ha pogut comprovar a les sales d’estar

espanyoles.

Tenint en compte que alguns programes de televisido desapareixen de la graella quan
acaba la temporada o no es renoven, sorgeix el dubte de les pautes per mantenir o tancar
els comptes a través dels quals s’ha generat la participacid del public. Des d’Atresmedia
s’aposta per mantenir-les actives i actualitzades amb continguts que puguin interessar
als seguidors, com per exemple compartir novetats d’un actor o una actriu d’una serie al
compte de la ficcid que ja no s’emet perd on aquest professional hi apareixia. Aquesta
¢s la practica principal que es fa a Mediaset, TV3 1 TVE. Tot i aixi, Mediaset 1 TV3
també¢ aposten per reciclar i reconvertir algun compte en un altre si s’ha substituit un
programa per un de similar. La cadena catalana, pero, si creu que no té recursos humans
per poder dedicar-s’hi prefereix fer un missatge de comiat i deixar que 1’experiéncia

col-lectiva es mantingui publica sense despublicar cap comentari.

Per ultim en aquest punt, és rellevant coneixer 1’estratégia de les cadenes de televisid
per fomentar el seu resso a la xarxa i, per tant, el seu impacte. Es tracta de la
incorporacid d’influencers, que soén persones que tenen un nombre elevat de seguidors
en les principals xarxes socials on el programa de televisio hi té preséncia. En la majoria
de les ocasions els influencers son convidats per la cadena a un esdeveniment o
treballen i estan implicats amb el material, de manera que no soén retribuits. Altres

vegades, perd, son contractats per les productores per potenciar el resso mediatic.

3.1.5. Integracio de les xarxes socials a altres pantalles

La manera més rapida i facil d’entendre que la cadena de televisid esta oferint als
espectadors participar d’una conversa paral-lela que s’esta realitzant a les xarxes socials
¢s pintar o sobreimpressionar en pantalla algun element que permeti relacionar-ho. En la
majoria d’ocasions aquest element és un hashtag que trasllada a 1’espectador 1 usuari a
la plataforma Twitter. Malgrat aixo, la conversa a I’entorn digital no té retorn a la
televisio i, per tant, sembla quelcom dividit de forma clara. TV3 és I’tinica cadena de les
analitzades que pinta tweets 1 comentaris dels espectadors en pantalla en programes,
sobretot, de debat de 1’actualitat. Des de la CCMA, Argila afirma que estan cercant

models d’integraci6 de les xarxes en pantalla que “aportin quelcom, pero és dificil”. La
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mateixa responsable coincideix amb els seus homolegs a les altres cadenes en utilitzar la
paraula tacar o manchar la pantalla per definir quan col-loquen un petit rétol o chyron a
la pantalla. Aquest terme simbolitza la cura que els professionals del mitja audiovisual
tenen per protegir la qualitat de les emissions. L’intrusisme dels comentaris en el
consum audiovisual és un debat obert segons Susana Rodriguez, qui creu que a vegades
pot fer despistar I’espectador. Per aixo ho utilitzen en programes o esdeveniments
realitzats per la pagina web, quan es necessita la participacié directa dels espectadors
pel desenvolupament de 1’espai. Antonio Garcia comenta que col-locar en pantalla les
aportacions dels espectadors en les ficcions, per exemple, resulta complicat i faria
perdre el fil conductor, de manera que entenen que qui vol pot consultar directament el
Twitter. De la mateixa forma, Sonia Got exposa que “hay gente que abusa un poco de
esto y se convierte en un croll que no siempre aporta, sino que puede despistar de lo que

se esta viendo en ese momento”.

Les xarxes socials no només es poden integrar a la televisio, sind que a les pagines webs
dels mitjans també hi sén presents. Hi ha certs desajustos que provoquen que hi hagi
comptes activats pero no col-locats a la web. Facebook 1 Twitter son dues xarxes que no
falten als espais web dels programes, perd a partir d’Instagram, Spotify, WhatsApp o
YouTube ja no és facil que es coincideixin. A TV3, a més, de moment poden situar un
maxim de cinc xarxes socials al modul interactiu del lloc web 1 la creacié de les icones
per cada xarxa també¢ suposa una tasca que es posa a la cua de tota la feina técnica que

tenen.

3.1.6. Els espectadors socials

Totes les cadenes es troben en una mateixa posicid quan reflexionen sobre la
importancia dels comentaris generats pels espectadors a través de les xarxes socials. Les
aportacions els permeten testar els continguts en directe i no només a nivell quantitatiu,
sind també qualitatiu. La responsable de TVE comenta que és fonamental per una
televisio publica escoltar els espectadors. Antonio Garcia, d’Atresmedia, afegeix, pero
un punt critic a la discussio, ja que recorda que no tots el public es troba a les xarxes
socials 1 és una pista, perd en cap cas es tenen en compte com a dades aillades.
Aconseguir un alt soroll a Twitter significa transportar el programa del moment a la

llista dels trending topic, un aparador el qual Sonia Got confirma: “es un escaparate, en
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el que en prime time, yo no puedo permitirme el lujo de no estar”, malgrat es rebel-la

contra la frase “somos frending topic” que tan s’utilitza als mitjans.

Els espectadors socials, segons els professionals consultats, varien més les seves rutines
i llenguatge depenent de quin programa comenten i la plataforma utilitzada no resulta
un indicador en aquesta ocasid. La cadena publica espanyola també és vista des
d’Ameérica Llatina i Rodriguez destaca la poca similitud en els habits de consum i
participacio amb els espanyols. En aquest punt, la moderacio i el filtre dels comentaris
¢s rellevant, ja que és quelcom que cap cadena, ni publica ni privada, té solucionat. A
causa del volum de missatges no es dona a ’abast de llegir-los tots i hi ha la premissa
d’actuar passivament i simplement no potenciar comentaris desagradables. A vegades,

si se’n localitza algun i la xarxa ho permet, s’eliminen.

3.1.7. El futur de I’audiéncia social

Els mitjans continuen pensant en prioritzar I’audiéncia tradicional, ja que de moment, ¢s
la que apareix oficialment als ranquings i la que serveix per vendre als anunciants.
L’audiéncia social interessa cada vegada més a les cadenes de televisio, pero la poca
monetitzacié que ofereix per la manca de models pensats en el nou paradigma fan que
no avanci de forma tant rapida. A TV3 estan realitzant accions de branded content 1 a
Mediaset pensen en campanyes de publicitat 360°. Antonio Garcia creu que el futur de
la integraci6 de les xarxes socials amb la televisio passa per regular aquest nou mercat,
ja que d’alguna manera s’ha de recuperar la inversio realitzada a les plataformes de la
mateixa manera que es fa amb els continguts emesos per televisid. Garcia té present que
la xarxa de moda pot canviar i apar¢ixer-ne una de nova, aixi com, de moment,
Atresmedia prefereix no “embrutar” 1’experiencia de ['usuari amb publicitat que
segurament no li interessa, ja que no hi ha un model. Susana Rodriguez reconeix que
des de RTVE no poden pensar en la publicitat ja que ara mateix no se’ls permet
incloure’n, perod confirma que “ya no se puede trabajar en un medio de comunicacion
dejando de lado el social media, la interaccion va a ser cada vez mas importante”. Sonia
Got, de Mediaset, creu que 1’evolucio propiciara entendre més 1’espectador i oferir-li
allo que més li interessi. Per ultim, Judith Argila afegeix al debat de futur del sector, la
importancia de pensar en “sacrificar la construccié de contingut en els espais propis i

intentar captar audiéncia”.
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3.2. Resultats de les fitxes d’analisi de contingut dels programes de televisio

En aquest apartat es recullen els principals resultats aconseguits de ’aplicacié de les
dues primeres fitxes d’analisi de contingut als programes de televisi6. Formen part
d’aquesta mostra un total de 212 programes de televisio, és a dir, tots aquells espais
televisius que conformen la graella televisiva de TV3, TVE, Antena 3, Telecinco,
Cuatro 1 La Sexta durant els mesos de marg i fins la segona setmana d’abril del 2016.
Els primers resultats exposats fan referéncia basicament a la relacid entre les xarxes 1 les
caracteristiques tradicionals que han marcat la produccié televisiva, com el genere, el
format, la tipologia de produccié o I’ambit del mitja. A continuacié es mostren les
observacions extretes de la relacié produida entre la televisio i les xarxes socials com a
conseqiiencia de la integracié d’aquestes eines en el desenvolupament dels programes,
aixi com també una analisi més detallada de 1’Gs habitual que se’n fa per part dels
professionals. El total de programes analitzats en aquesta segona fase és de 28, tenint en
compte que s’han escollit els que es realitzen en directe o suposat directe i integren en
pantalla alguna referéncia a les xarxes socials per fomentar la participacidé dels

espectadors.

3.2.1. Dades formals

La primera xifra que es desprén de I’analisi realitzada és que un 33% dels programes no
tenen cap compte actiu a les xarxes socials. De manera que 70 dels 212 espais televisius
encara no participen del nou concepte de televisid social. La majoria d’aquests

programes son late nights o emesos durant la matinada.

Twitter (95,1%) és la xarxa amb més comptes oficials respecte els programes que tenen
alguna xarxa social activada. La segueix de ben a prop Facebook (92,3%) i la tercera
xarxa social més habitual entre els espais televisius portats a la xarxa és Instagram
(39,4%)"7. Aquestes i la resta de xarxes socials amb el percentatge d’ds pels programes

de la graella es poden observar al grafic que es mostra a continuacio.

"7 Els percentatges son realitzats en base als 142 programes que tenen alguna xarxa social activada, el
66% de la graella televisiva.
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Figura 6. Xarxes socials més habituals als programes de televisio
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En I’as d’aquestes xarxes hi influeix el génere i el format dels programes. Segons les
dades obtingudes, consultables al grafic segiient, predomina de forma clara el génere
ficcional amb un 25%. Les segiients posicions son ocupades pel geénere informatiu,
I’entreteniment 1 la telerealitat, amb un 15,57%, un 14,15% 1 un 11,32%,

respectivament.

Figura 7. Génere dels programes de televisio
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Si s’observa més concretament a quin format pertanyen la majoria dels programes de la
graella, es pot veure que amb un 13% hi ha els classificats com a altres, on s’inclouen
els programes de telebotiga, casino i minuts musicals, tot ells emesos durant la
matinada. Aquests espais, a més, no tenen activa cap xarxa social i, per tant, el seu

percentatge és poc rellevant per aquest estudi.

La gran aposta per les xarxes es fa als informatius, tant diari (9,4%) com no diari
(9,4%), seguidament del serial (9%). El primer format d’entreteniment que es troba a la
llista dels espais més programats a la graella és 1’humor (7,1%), empatat amb el
magazine (7,1%), un format que pertany a 1’infotainment. No obstant aquestes dades, el
format game, que inclou els concursos de telerealitat exceptuant els reality shows,
supera el génere de ’entreteniment i el génere que barreja informacid i entreteniment,

tal com il-lustra la segiient figura.

Figura 8. Format dels programes de televisio
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3.2.2. Les xarxes socials dels programes de televisio

Els percentatges presentats fins al moment només demostren el geénere i el format
televisiu que compten amb més xarxes socials actives. Com s’ha vist anteriorment,
Twitter 1 Facebook son les xarxes que lideren a nivell general i absolut pero, tal com es
pot veure a continuacid, la preséncia a unes o altres xarxes canvia entre géneres i

formats.

S’observa una gran aposta dels programes del cor per les xarxes, ja que és el génere que
més utilitza Facebook, Twitter i Instagram, aconseguint un 100% de preséncia dels
programes del génere en aquestes xarxes. El génere d’entreteniment i informatiu
segueixen una tendéncia gairebé identica pel que fa a 1I’Gs de les diferents xarxes
existents, exceptuant Instagram, una eina més utilitzada pel génere d’entreteniment, una
estratégia que també pren la telerealitat. En canvi, el génere informatiu reté la seva
presencia a la xarxa de fotografia i equilibra I’ls d’aquesta amb [’altra nova xarxa
Periscope. Precisament la xarxa d’streaming és la tercera opcio dels programes
d’infotainment, assolint un 66,67%. Pel que fa a la ficcid, la preséncia a les xarxes
socials és molt minsa, aproximant-se a altres geéneres com |’esportiu, o els programes
divulgatius, que aconsegueixen estar més presents a Facebook i Twitter que qualsevol

espai ficcional.
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Figura 9. Xarxes socials segons els géneres

120,00%

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%

A

[\
[ AN /\

2 Z\

Facebook YouTube Twitter Google+ LinkedIn Instagram Spotify Periscope WhatsApp Altres
xarxes

=®—|nformatiu =8®—Entreteniment —®—Divulgatiu =—&—|nfotainment =—®=Cor

—0—Esportiu Musical Ficcional Telerealitat Altres

Font: Elaboraci6 propia.

Tenint en compte que es tracta del mitja televisiu, és destacable el poc Us de YouTube

per part de tots els géneres estudiats, un aposta que comentava Argila a I’entrevista, aixi

com també la poca preseéncia a Google+ i LinkedIn, un resultat raonable per tractar-se

de xarxes I'is de les quals és limitat. L’us de la missatgeria instantania €s potenciat

sobretot pels programes del cor.

Amb I’analisi de la distribuci6 de les xarxes segons el format de televisio es pot arribar

., . . . . . N .1
a la conclusio que Twitter i Facebook continuen mantenint la mateixa tendéncia' i

existeix una similitud d’us entre xarxes en els diferents formats. Les xarxes principals

destaquen als formats: magazine, reality show, programa de varietats, informatiu diari i

no diari, humor, col-loquial i divulgatiu de ciéncia i tecnologia, tots ells mantenint-se en

un percentatge d’us superior al 80%.

' Les xifres que es mostren en aquest grafic son relatives i no absolutes, de manera que el percentatge
mostrat permet comparar 1’is d’unes i altres xarxes, ja que té en compte les diferéncies del nombre
d’unitats d’analisi estudiades.

! Apareixen dues diferéncies a les tendéncies de Twitter i Facebook, perd no poden ser tingudes en
compte com un trencament rellevant de la similitud, ja que les unitats d’analisi dels formats de
I’entrevista i la docusérie son escasses.
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Figura 10. Xarxes socials segons els formats®’
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Font: Elaboracid propia.

La xarxa de fotografia Instagram destaca per la totalitat de reality shows que hi tenen
compte, aixi com també mantenen un alt percentatge en aquesta eina les telecomedies.
Spotify, la xarxa de musica, també supera el 80% de reality shows que participen en
aquest ambit. Precisament aquest format és 1’unic que mostra un percentatge elevat d’us
d’altres xarxes, de manera que és un tipus de programa que aposta també per xarxes
secundaries. Periscope només aconsegueix destacar lleugerament als magazines, amb un

46,67%.

Coneixent les xarxes més utilitzades segons el geénere i el format, es pot entendre
I’aposta estratégica diferenciada que fan les cadenes de televisio per cada programa. Tot
1 aixi, el nombre mitja de xarxes socials que tenen els programes dels diferents géneres
dona una perspectiva global que permet entendre quin génere fa un s més intensiu de la

seva presencia a les xarxes estudiades. A la taula que es mostra a continuaci6 s’observa

20 Grafic elaborat a través de les xifres relatives.

97




que, els géneres divulgatiu, esportiu, musical i ficcional no estan presents com a minim
a dues xarxes, xifra que superen I’informatiu, I’entreteniment i la telerealitat. A més, el
genere del cor i I’infotainment son presents a tres xarxes socials, amb una mitjana de

3,83 1 3 xarxes socials, respectivament, cada programa d’aquests géneres.

Taula V. Nombre mitja de xarxes socials segons el génere

Informatiu 2,33
Entreteniment 2,83
Divulgatiu 1,80
Infotainment 3,00
Cor 3,83
Esportiu 1,42
Musical 0,17
Ficcional 1,34
Telerealitat 2,58
Altres 0,50

Font: Elaboraci6 propia.

3.2.3. La quantitat de xarxes socials als programes

El nombre de xarxes socials que es troben actives per les diverses cadenes es pot
analitzar des de moltes perspectives. La dedicacié de recursos humans i el finangament
per a realitzar accions estratégiques en I’ambit digital és quelcom que pot influir en el
tractament que rebin. D’aquesta manera, i queda il-lustrat seguidament, ’esfor¢ de les
televisions publiques en comparacié amb el de les privades per treballar a les xarxes

socials no divergeix de forma extrema.

21 . Jon . . .y , .
La variable permet comptabilitzar fins a sis xarxes socials, de manera que 1’opcié de 6 o més, és
comptada en aquesta taula com a sis xarxes.
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Figura 11. Nombre de xarxes socials segons 1I’ambit del mitja
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Font: Elaboraci6 propia.

De fet, tant TV3 com TVE, els dos mitjans publics, tenen gairebé un 10% menys de
programes sense cap xarxa social que les televisions privades analitzades. Pel que fa a la
distribuci6é del nombre de xarxes per cada programa, s’observa com a 1I’ambit public
s’aposta per tenir entre 2 1 4 xarxes diferents en un mateix programa, mentre que a
nivell privat el ventall se situaria entre 2 i 3 xarxes. La gran diferéncia per I’aposta a les
xarxes a nivell quantitatiu s’observa a través de la tipologia de producci6. De tota la
programaci6 analitzada un 77,83% es tracta de produccid propia, €s a dir, un espai
televisiu que s’ha desenvolupat pels professionals de la mateixa cadena o per una
productora que destina el producte final a la cadena en qiiestid, de manera que el
programa forma part de la identitat de la marca televisiva. El resultat es correspon amb
la prioritzaci6 de recursos pels formats propis que confirmen els professionals
entrevistats. Com es pot veure al grafic 8, la produccio6 aliena, representada per séries
estrangeres majoritariament, no capta cap interés dels professionals dels mitjans per
fomentar la seva preséncia a les xarxes, tot el contrari del que succeeix quan la
produccio és propia. La majoria de programes desenvolupats per les cadenes tenen entre
2 i 3 xarxes, malgrat hi ha un 18,18% d’aquests espais que encara no tenen cap

presencia a nivell social.
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Figura 12. Nombre de xarxes socials segons la produccio
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Font: Elaboracié propia.

Les cadenes analitzades, tot i ser generalistes, tenen diverses diferéncies, com el territori
o la seva programaci6, que poden comportar una tendéncia a utilitzar més unes xarxes
socials que altres o a reduir-ne el seu Us segons el public que tenen. Les dades
demostren que Cuatro t¢é més d’un 50% de programacid sense cap xarxa, tot i aixi, no és
I’tinica cadena que manté elevat aquest percentatge, ja que La Sexta s’hi aproxima i
Antena 3 1 TV3 gairebé freguen el 40%. TVE 1 Telecinco son les dues cadenes que

aposten per mantenir baix aquest grup de programes.

Figura 13. Nombre de xarxes socials segons la cadena de televisio
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Font: Elaboracié propia.
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De fet, Telecinco aboca els seus esfor¢cos en mantenir dues o tres xarxes socials a cada
programa, un rang que ocupa el 50% de la seva programaci6 i es trasllada com a
proposta d’us a Cuatro. TVE aposta clarament per dues xarxes als seus programes amb
gairebé un 40% de la seva programacid. Pel que fa a TV3, la cadena publica catalana té
tendéncia a mantenir-se entre les dues i les quatre xarxes i Antena 3 i La Sexta es
diferencien. La primera distribueix els seus programes entre les dues i les quatre xarxes,
tot i que també hi ha espais que compten amb més preseéncia social, i la segona,

majoritariament s’inclina per dues xarxes.

Figura 14. Xarxes socials segons la cadena de televisio

45,00%

40,00%

35,00%

30,00% ETVE

25,00% B Antena 3

20,00% mTV3

15,00% B Cuatro

10,00% B Telecinco
5,00% M La Sexta

0,00%

Font: Elaboracid propia.

Com s’ha explicat anteriorment totes les cadenes de televisido s’han obert de forma
creixent a Twitter i Facebook. Malgrat tot, les cadenes secundaries Cuatro i La Sexta, de
Mediaset i Atresmedia, respectivament, se centren més en aquestes principals xarxes
socials que no pas en altres. Es pot veure com Telecinco i TV3, que son les dues
cadenes que més aposten per la diversificacio de la seva presencia digital, tenen reduits
els esforgos de les xarxes principals per dedicar-los a conéixer Instagram, sobretot en el
cas de Telecinco, i Periscope, en el cas de TV3. Aquestes dues cadenes també han fet

els primers passos a Spotify i WhatsApp. A més, TV3 aposta pel contingut de
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YouTube, com també ho fa el grup Atresmedia, tant amb la seva cadena principal com

amb la secundaria.

3.2.4. La promocio de les xarxes en pantalla

La xarxa que es promociona principalment en pantalla durant I’emissi6 televisiva ¢és
Twitter, tot 1 que també pot apareixer alguna referéncia a Facebook. La resta de xarxes
son obviades en el moment del programa en gairebé la totalitat dels casos. Malgrat la
promocié en pantalla pot anar relacionada amb el foment de la participacio en directe al
format, es pot veure com I’aposta més important durant el dia que es fa per donar
visibilitat a les xarxes socials a la pantalla de televisio és en horari de prime time -
observar figura 15-, tot i que de forma passiva (62%), situant en pantalla el hashtag
utilitzat, ja que de forma activa, és a dir, animant a la participacid a través de missatges
del programa en pantalla, només ho fan un 15% dels programes, un percentatge

conformat majoritariament per espais de TV3.

Un altre factor que influeix a la promocié en pantalla del programa és el tipus
d’emissio, ja que com es mostra a continuacio els programes en directe o suposat directe
augmenten la promocid activa de les xarxes socials en pantalla fins a un 26,42%, una
xifra similar a la promocio passiva, que també augmenta respecte els programes gravats
o gravats per ser emesos com si fossin realitzats en directe. A les figures 15 1 16

s’aprecia la quantitat de programes que no fan cap tipus de promocio.

Figura 15. Promoci6 en pantalla Figura 16. Promoci6 en pantalla
segons ’horari d’emissid segons I’emissid
B Activa
. 26,

Directe B Passiva

45,28%
No en fa
promocio
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Si es té€ en compte el geénere, els programes del cor promocionen de forma activa en un
50% dels seus espais. Els segiients programes que més activament encoratgen el public
a participar a través de les xarxes socials son els que pertanyen a I’infotainment (44%).
Aquest génere €s I’inic que promociona les xarxes de forma completa, ja sigui de forma
activa o passiva, és a dir, que en tot moment hi ha alguna referéncia a les eines de
participacio. Per Gltim amb un 29%, els programes de telerealitat tamb¢ integren les

xarxes en pantalla.

Dels resultats de la segona fase de I’estudi, se’n desprén que només les xarxes Twitter i
Facebook s’integren en pantalla en els 28 programes. Tot 1 aixi, cal posar en relleu la
diferéncia entre sobreimpressionar o pintar -com ho anomenen els professionals- en
pantalla una referéncia a una xarxa social durant tot el programa o fer-ho en
determinades ocasions. D’aquests 28 programes, el 78,6% integren durant tota I’emissio
la xarxa Twitter, la resta només integren alguna xarxa de forma puntual. De fet, Twitter
¢és I’tnica xarxa que mitjancgant la sobreimpressio dels hashtags és present en pantalla
durant tot 1’espai televisiu. Si es té en compte la referéncia concreta de les xarxes en el
desenvolupament del programa, a la llista d’eines integrades en pantalla només s’hi
suma Facebook i de forma limitada, ja que només 3 dels 28 programes pinten en

pantalla quelcom relacionat amb la xarxa.

La nova percepcié de la pantalla com a quelcom que permet realitzar un input als
espectadors que promou la participacio a altres espais del mon digital, es troba
estretament relacionat amb la franja horaria d’emissi6 del programa, de manera que la
tarda 1 el prime time es converteixen a la televisio en els moments en qué¢ més

referéncies a Twitter es poden veure.

3.2.5. La integracio de les xarxes socials als continguts en directe

El gran interés d’analisi de les xarxes socials als programes en directe que fomenten la
participacio a través d’aquestes noves eines recau en les progressives modificacions que
poden aportar els comentaris i missatges al transcurs del programa. Tot i aixi, les dades
revelen que només 6 programes dels 28 analitzats (21,42%) mostren comentaris en
pantalla i només 4 espais televisius acostumen a incorporar al debat les aportacions dels

espectadors a través de la lectura d’aquestes per part del presentador, programes que
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coincideixen ser de produccié propia. Els presentadors son la veu oficial de 1’espai
televisiu 1 es converteixen en un altaveu per anunciar la participacié a les xarxes, tot i
aixi, menys de la meitat dels programes analitzats veuen com les aplicacions de

participacio sén promocionades en directe pel conductor.

Atesos als resultats del poc us que fan els programes de les xarxes socials, s’ha volgut
analitzar si les vies tradicionals de contacte amb els espais de televisid son potenciades.
Les xifres demostren que els espectadors tampoc poden accedir al contacte amb els
professionals del mitja a través d’altres aplicacions facilitades per la tecnologia pero ja
conegudes. La trucada telefonica s’anuncia en 6 programes, els SMS en 4, el correu

electronic en 1 i el correu postal en cap (Requejo i Herrera, 2009).

Per ultim, es pot veure com el contingut emes a la televisid si que és utilitzat i
incorporat a les xarxes socials, malgrat la poca incorporacié del debat o contingut posat
a ’abast a través de les xarxes socials a les emissions en directe. El 96,43% dels
programes pengen posteriorment el contingut emes a la televisio a les xarxes socials, i
també en generen de diferenciat en un 92,85% dels casos a través de textos, imatges o
videos. Sobretot es tracta d’imatges i videos promocionals del proper programa que
anuncia I’entrevistat o el personatge, aixi com el tema de debat que protagonitzara

I’emissio.

Els resultats sobre la coheréncia d’us de les xarxes és negatiu, ja que un 82,1% dels
programes no fan referéncia a través del presentador ni amb la integracié en pantalla
I’existéncia de tot el seu rang de xarxes socials. La variable de la coheréncia també
mesura la poca integracio de les xarxes a la pagina web oficial dels programes de
televisid, on normalment només hi apareixen les dues principals. TVE presenta un cas
concret, el Telediario, que té compte a Twitter, perd en pantalla situa el compte del
canal 24 hores. Altres espais incorporen en pantalla algunes fotografies dels
espectadors, perd no s’explica en cap moment que ’audieéncia pot participar enviant
continguts. Atresmedia planteja un altre error en un dels programes emesos a La Sexta,
Mas vale tarde, un espai que presenta en pantalla dos hashtags diferents a la mateixa
vegada. La imatge del programa va associada al nom de 1’espai com a hashtag, de

manera que #masvaletarde apareix en un espai de la pantalla al mateix moment en que
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el hashtag del tema del dia s’incorpora un altre quadrant televisiu. Aquesta accid pot

provocar la confusié dels espectadors a I’hora de voler comentar el programa.

Altres problemes que s’han trobat sobretot a Telecinco €s que hi ha diversos comptes
sobre un mateix programa i és dificil recongixer quin és l’oficial en cada xarxa.
Acostumen a ser perfils oberts per fans de 1’espai televisiu que provoquen confusio a
I’hora de saber quin ¢és el que es gestiona des de la televisio. Aquesta mateixa cadena
posa sobre la taula una altra qiiestié que relaciona els diferents formats de programes
amb les xarxes socials, ja que el killer format -espais de televisid basats en un mateix
format que es programen de forma distribuida a la graella- és molt utilitzat i planteja un
us de diferents espais emesos en diverses franges horaries a través dels mateixos
comptes. Per ultim, Telecinco també aposta per la participacié del public a través
d’altres eines interactives, com ¢€s la seva aplicacié anomenada “Mi tele”, una eina que
permet influir en decisions, per exemple, del desenvolupament d’un reality show, perod

no ofereix la possibilitat d’escoltar els espectadors de forma qualitativa.
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3.3. Resultats de les fitxes d’analisi de contingut dels comentaris a Twitter

A continuacié es mostren els resultats aconseguits de 1’aplicacié de la tercera fitxa
d’analisi de contingut sobre els comentaris de Twitter dels programes de televisid
escollits. Formen part d’aquesta mostra un total de 512 tweets de diversos programes de
televisio de les diferents cadenes analitzades. Com s’ha explicat a la metodologia de la
recerca, els comentaris objecte d’aquesta analisi pertanyen a programes realitzats en
directe o suposat directe, que tenen integracié en pantalla de la xarxa Twitter a través
del hashtag 1 tracten la tematica d’informaci6é d’actualitat com a element de debat i

tertalia.

Per tant, s’han analitzat els 50 primers comentaris dels seglients espais televisius:
* Els matins (TV3)

.Cat (TV3)

* Divendres (TV3)

* LamananadeLa 1l (TVE)

* Eldebate de La 1 (TVE)

* Espejo Publico (Antena 3)

* El programa de Ana Rosa (Telecinco)
* Al Rojo Vivo (La Sexta)

* Mas Vale Tarde (La Sexta)

* La Sexta Noche (La Sexta)

* El Objetivo (La Sexta)

¢ Las mafianas de Cuatro (Cuatro)

Com que els programes son de periodicitat diferent s’han analitzat les emissions de la
segona setmana de maig de la seglient manera. Pel que fa als programes diaris s’ha
analitzat 1’emissio de dilluns 9 de maig 1 la resta de programes amb freqiiéncia
d’emissi6é setmanal s’ha analitzat la corresponent edicid6 d’aquesta setmana objecte
d’analisi. En el cas de La mariana de La I no s’ha pogut analitzar cap comentari, ja que
durant el seu espai de tertiilia no ha generat comentaris a la xarxa. Pel que fa a

Divendres no ha assolit els 50 comentaris i se n’han analitzat una vintena.
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3.3.1. Dades formals

Les primeres dades que es desprenen de 1’aplicacid de la fitxa d’analisi de contingut és
el poc percentatge de participacié a la xarxa social Twitter per part de les dones, ja que
només un 19,7% es defineixen com a tal a través del seu nom o descripci6 al perfil del
seu compte. Els homes, en canvi, aconsegueixen un 41,4% de representacio als tweets.
El percentatge restant, un 38,9% ¢és elevat i, per tant, és important remarcar que més
d’un ter¢ dels comentaris no es troben identificats a través del genere de 1’emissor del
missatge, un resultat que permet pensar en la cerca de I’anonimat a la xarxa a 1’hora de
participar a la xarxa. Pel que fa al perfil de la persona que més habitualment comenta a
Twitter es pot afegir que un 81,3% dels tweets son emesos per espectadors no
relacionats amb el mén del periodisme o la politica, quelcom que podria potenciar

I’interes per aquest tipus de format.

3.3.2. Els tertulians a la televisio

De tots els programes analitzats el nombre minim de tertulians a la taula de debat
televisiu sempre ha estat de quatre, arribant a superar els sis contemplats en aquest
estudi. El nombre mitja de tertulians partint de I’analisi realitzada se situa gairebé a les
5 persones®”. TVE, Antena 3 i Telecinco sén les cadenes que aposten en un 100% de les
ocasions per quatre persones, mentre que Cuatro sempre incorpora cinc veus a la taula i
La Sexta i TV3 diversifiquen la seva taula de debat segons el programa.

Un altre factor que també afecta al nombre de tertulians que participen a la televisio és
la franja horaria en que es realitza el programa. El fet de tenir sis 0 més persones a
I’emissié només succeeix en dos casos, en prime time en un 66,67% dels espais i a la
tarda amb poc més del 19%. Tot i aixi, a la tarda i en prime time també s’aposta pels
quatre tertulians, un 80,65% 1 un 33,33%, respectivament. La resta de franges horaries
es distribueix de forma equilibrada, ja que al migdia s’aposta pels cinc comentaristes, al

late night pels quatre i al mati entre aquestes dues xifres.

> Aquest calcul s’ha realitzat tenint en compte que 1’opcié de “6 o més” tertulians ha estat
comptabilitzada com a sis tertulians.
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3.3.3. La informacio i la voluntat d’argumentar als tweets

La xarxa Twitter permet als espectadors aportar informacié de forma paral-lela al que
s’esta exposant a la televisio i com s’observa al grafic que es mostra a continuacio, un
55,9% dels tweets aporten informaci6. La majoria amb un 71,08% incorporen el valor
informatiu i divulgatiu mitjancant el format text, seguit amb molta diferéncia de les

fotografies amb un 16,38% i els enllagos amb un 11,85%.

Figura 17. Informacio als tweets
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Si s’analitza quina informaci6 s’aporta -il-lustrat a la figura 18- quan es fa mitjancant el
text es pot veure que els arguments son en el 62,07% dels comentaris, ja que les cites i
els exemples queden reduits per sota del 25% (Soteras, 2015). Quan els enllagos ¢€s
I’element que s’aporta com a informacid extraordinaria, en gairebé un 75% dels casos
aquests redirigeixen a una noticia publicada per algun mitja de comunicacid, quelcom
que en les fotografies només succeeix en un 14%, ja que la primera opcid dels
espectadors a I’hora d’afegir una fotografia al tweet és col-locar-hi una vinyeta
humoristica o una fotografia retocada amb un to ironic i d’humor (38%), dues
distribucions que s’observen a les figures de continuaci6. Per davant dels mitjans de
comunicacié també hi ha les fotografies de la tertulia televisiva, és a dir, imatges del

propi programa que s’esta emetent.
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Figura 18. Informacié mitjancant text Figura 19. Informacié mitjancant enllagos
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Figura 20. Informacié mitjangant fotografies
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Pel que fa a la voluntat d’argumentar en relacié amb la informacié que aporten els
tweets, ¢és rellevant destacar que més d’un 66% dels que aporten informacio tenen la
voluntat d’argumentar, perd més d’un 33% pretén argumentar amb els seus comentaris
malgrat el fweet no aporta informaci6, de manera que els usuaris no aconsegueixen
participar activament del debat a través de la forma que pensen, ja que acaba convertint-

se en un tweet de caire opinatiu malgrat demostri la seva voluntat argumentativa.

A continuacid, el grafic exposat permet observar quines son les cadenes que reben
tweets dels espectadors amb més informaci6. La gran diferéncia es veu a TV3, on els
espectadors en un 70% de les ocasions afegeixen I’element de valor informatiu per

expressar-se, una tendéncia que també es veu a Telecinco, La Sexta i La 1, tot i que en
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menor mesura. En canvi, Antena 3, sobretot, i Cuatro reben la majoria dels seus

comentaris sense cap aportacio de valor dels seus espectadors.

. . : 2223
Figura 21. Informacié segons les cadenes de televisio
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3.3.4. La ideologia i les expressions desagradables als comentaris

Dels 512 comentaris analitzats, més de la meitat, 261, han estat redactats de forma
neutra en un debat televisiu també equilibrat. Els comentaris que han fet palesa la seva
ideologia son un total de 60, dels quals 51 son de caire progressista i els altres 9 de
tendéncia conservadora. La dada més rellevant, perd, és la que fa referéncia a la
ideologia del tweet segons cada cadena. Es pot observar com gairebé la totalitat de
comentaris realitzats a la xarxa Twitter compten amb una manca d’expressio ideologica
i, per tant, es mostren neutres a 1’hora de donar 1’opinié o col-laborar amb informacié

sobre el tema objecte de debat.

* Les dades han estat relativitzades, ja que s’ha volgut mostrar el percentatge correcte a I’hora de fer la
comparacio i evitar que el diferent nombre de comentaris analitzats influeixi en la relacié de les cadenes a
través de la informacio.
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Figura 22. Ideologia segons les cadenes de televisio
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Font: Elaboracié propia.

A través dels resultats assolits, es comprova com totes les cadenes reben un percentatge
important de tweets amb expressions desagradables, insults o paraules incomodes que
poden arribar a menysprear els tertulians que apareixen en 1’emissio. Totes les cadenes
tenen entre un 12% 1 un 16% de comentaris d’aquest estil, perd destaca sobretot
Telecinco (20%) per ser la cadena que més tweets inapropiats ha acumulat i TV3
(2,68%) es desmarca d’aquesta tendencia dels espectadors i manté molt reduit aquest
percentatge de comentaris. La franja horaria en qué més s’acostumen a realitzar aquest
tipus de fweets és al migdia (20%). Tot i comptar amb aquest elevat percentatge, els
tweets malsonants no son valorats pel public que es troba a la xarxa, perque molts d’ells
no tenen retweet ni like, quelcom que tampoc fan des de les cadenes de televisio,

.. . 24
malgrat no els eliminen, segons els entrevistats™.

En aquest sentit, els tweets amb aquest tipus de vocabulari comporten una critica al
programa, a la cadena o també¢ als tertulians i a les seves intervencions. El percentatge
de comentaris que expressen rebuig cap a algun dels elements que conformen 1’espai
televisiu, es manté aproximadament al 20%. Només TV3 i Cuatro redueixen la critica
als seus espais respecte les altres cadenes. Tot i aixi, Telecinco destaca per, a través de
El programa de Ana Rosa, aconseguir un 64% de comentaris amb contingut

explicitament critic amb els seus tertulians.

** A I’annex 5 es pot trobar un recull grafic d’alguns exemples de tweets que sén inapropiats.
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3.3.5. Tematica de la tertulia a l1a xarxa

Coneixent les diferents dades exposades fins al moment, és important saber si els 50
primers comentaris dels espectadors i usuaris de la xarxa social Twitter se centren en la
tematica de la tertiilia que s’esta realitzant en directe o suposat directe al platd com han
arribat a la conclusi6 altres recerques (Diaz-Noci i Tous-Rovirosa, 2014). Es constata
que un 84% dels comentaris es focalitzen en la tematica del dia sobre I’actualitat,

habitualment politica.

Si s’observa la mateixa dada segons la cadena de televisio, tenint en compte que els
comentaris analitzats son els que més poden focalitzar-se en la tematica, desquen els
deu punts per sota on se situa de mitjana TVE, que no aconsegueix la tendéncia assolida
de comentar realment el que s’esta exposant a 1I’espai de debat televisiu. De la mateixa
manera, es pot veure com a partir del prime time la focalitzaci6 tematica decau de forma

precipitada, malgrat es manté en la franja de tarda.

Taula VI. Focalitzaci6 tematica segons cadena i franja horaria

Cad Focalitzats en Focalitzats
adend la tematica Franja horaria enla

TVE 74% tematica
Antena 3 90% Mati 90%
TV3 89,29% Migdia 91%
Cuatro 96% Tarda 93,55%
Telecinco 90% Prime Time 74,67%
La Sexta 79% Late Night 74%

Font: Elaboracié propia.

Per ultim, els espectadors de televisid i1 alhora usuaris de la xarxa Twitter no utilitzen de
forma significativa les eines d’etiquetatge que permet el hashtag (18,4%) i les mencions
a diversos comptes (5,9%), de manera que mantenen la conversa amb el hashtag que
engloba el debat a nivell oficial i no generen noves vies de seguiment de la discussio del
tema tractat. Les mencions també continuen sent baixes, quelcom que significa que la
xarxa no s’utilitza pel contacte a algli concret, sin6 per exposar de forma gairebé
anonima una opinio, €s a dir, pel nombre indeterminat de persones que hi accedeixen i

consulten I’evolucid del nivell de debat a la xarxa.
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4. Conclusions

Els resultats de la present recerca han permes respondre gairebé totes les preguntes
d’investigacio plantejades inicialment i provar o refutar les diverses hipotesis. Algunes
qiiestions han estat contrastades a través de les entrevistes als professionals i ’analisi
quantitativa realitzada, mentre que altres han hagut de respondres a través d’una de les
dues tecniques. Es vol fer palés en aquestes conclusions que I’analisi del sector implica
una evolucid constant a I’hora de definir les variables a estudiar, ja que aquest tipus de
recerca pretén anar un pas per endavant a 1’hora de prendre decisions sobre quines
estrategies impulsar des dels mitjans. Per aix0, s’ha apostat per una metodologia
validada, perd modificada i innovadora, que hauria de permetre a les cadenes de
televisio 1 altres mitjans poder entendre una mica més el nou paradigma digital on se
situa la seva nova audiéncia, tot pensant en matenir la tradicional. Malgrat tot, la
privacitat de dades dels usuaris -o simplement anonimat- a les xarxes socials dificulten
la completa comprensié del comportament dels espectadors. La relacio entre empreses

tecnologiques 1 mitjans de comunicacid pot comportar beneficis per a uns i altres actors.

Segons el que s ha pogut analitzar, la xarxa social utilitzada no implica un canvi directe
en la manera de comunicar de cada contingut, perd si que ho fa el to i Pestil del
programa. Es pot validar la hipotesi principal que el génere i el format del programa
influeixen directament en 1’0s i I’estratégia a les xarxes socials, sobretot diferenciant
entre ficcid 1 altres continguts, principalment informatius. De la mateixa manera,
aquesta caracteristica també implica ser presents o no a una determinada xarxa social,
com pot ser Instagram, YouTube o Periscope. Mentre que els programes que poden
oferir imatges i poden utilitzar un llenguatge més proper i divertit aposten per ser a
Instagram, els informatius, que mantenen el seu to serids, es decanten per aplicacions de
video en directe i no sén presents en aquest tipus de xarxa d’entreteniment. El farget al
qual va dirigit I’espai també és un dels maxims factors a tenir en compte per part de les

cadenes a I’hora de pensar en I’estratégia digital.

Com s’ha pogut comprovar, i per tant, validar la hipotesi, els debats o tertulies a la
televisio son potenciats a les xarxes socials malgrat la integracid passiva d’aquestes en
pantalla. Es probable, veient els resultats de les tres fitxes d’analisi, que el propi

contingut d’actualitat tractat a 1’espai televisiu sigui 1’eix motivador per participar a la
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xarxa social aportant opini6 o informacio, ja que ’esfor¢ d’aquest tipus de programes a
la xarxa 1 la integracio de la relacid entre les dues pantalles son limitats. Les xifres
demostren que la focalitzaci6 tematica de la conversa digital es manté elevada, de
manera que el multitasking (Castells, 2009) realitzat a través d’una segona pantalla
permet als espectadors seguir amb el connected viewing (Smith 1 Boyles, 2012; Dias i
Teixeira-Botelho, 2016). Un altre dels punts a contrastar en aquesta recerca €s la poca
utilitzacid de les xarxes socials en el geénere de ficcid, quelcom que, com es considerava
en una de les hipotesis secundaries era provocat per la identificacio d’una comunitat
amb la propia ficcid i no amb la marca de la cadena. S’ha arribat a la conclusi6 que la
resposta a aquest tipus d’us no és la prevista, sind que les cadenes de televisid son
conscients que centraran els seus esforgos i recursos en les produccions propies i
sobretot sense molestar el seguiment de la historia desenvolupada en la scrie de

televisio.

Analitzant 1’us general de les xarxes socials a les cadenes de televisié es pot afirmar que
les cadenes de més recent creacid, com Cuatro i La Sexta, absorbides per Mediaset i
Atresmedia, respectivament, que ja tenen altres cadenes principals, basen la seva
activitat a les xarxes socials Facebook 1 Twitter. Cal dir que aquestes dues, sobretot la
segona, son les més utilitzades amb molta diferéncia per les cadenes de televisio i els
seus programes, perd aquestes cadenes secundaries analitzades amb un public més jove
que podria destacar per 1’s de les noves xarxes socials aparegudes, no estan treballant
en ser presents a altres espais i queden emplagades basicament en les dues cadenes ja

tradicionals del mon televisiu.

Les cadenes publiques de televisio analitzades, TVE i TV3, estan fent una gran
estrategia digital i apostant per nous formats. La televisid publica catalana ¢és
segurament la cadena que més esta experimentant en diferents xarxes socials, eines de
distribuci6 i1 nous formats, mentre que TVE esta centrant els seus esfor¢os en productes
molt concrets, pensats per ser transmedia, i que superen els resultats d’altres apostes
digitals sense pensar de forma intensa en el futur de 1’estratégia global per tots els seus
programes, quelcom que si fa la televisié publica catalana. Es possible que I’existéncia
del mitja radiofonic i el mitja digital a les dues cadenes publiques faci avangar de forma
més rapida i positiva en continguts completament pensats en 360°, quelcom que les

privades analitzades encara no han entes de forma total.
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L’interés de les cadenes estudiades -TV3, TVE, Telecinco, Cuatro, Antena 3 i La Sexta-
per ser a les xarxes socials recau en el fet de situar-se on es troba I’audiéncia. Malgrat
I’explosio de les xarxes socials va ser I’any 2003 -quan Tim O’Reilly encunya la web
social-, tots els entrevistats de les cadenes de televisio objecte de I’estudi conclouen que
I’entrada al mon digital es produeix quan es crea la web dels mitjans. Des d’aquest
moment sén conscients de tot el que impliquen els continguts a 1’ambit digital i la
posada en funcionament de les xarxes socials es concep de forma paral-lela a aquest
esdeveniment. Els professionals comenten que la moda no ha estat el factor clau que ha
determinat I’adveniment de les seves decisions estratégiques per crear les xarxes, sind
que la voluntat d’estar en contacte amb els espectadors sempre ha existit 1 s’ha tingut
present, el que s’ha convertit en la utilitat maxima de les cadenes de televisio a la xarxa.
Els professionals també apunten, perod, altres oportunitats que ofereix el fet d’estar
presents a les xarxes, ja que els permet promoure els continguts i con¢ixer de manera
directa i immediata com esta responent el public a un programa o espai concret (Lopes
et al, 2011), ja que mostra els gustos dels espectadors, aixi com els seus habits, tant a

nivell quantitatiu com qualitatiu.

Entre ’any 2014 1 2015 es detecta un punt d’inflexi6 a la redaccié de TV3 que es podria
exportar a les altres redaccions que inclouen diariament les xarxes, ja que Judith Argila,
de la CCMA, destaca que a partir d’aquest moment els professionals que habitualment
tracten diversos continguts realitzen peticions per incorporar noves eines i noves
funcionalitats a les ja utilitzades al departament encarregat de desenvolupar ’estratégia
digital. Malgrat I’existéncia d’un departament d’innovaci6 i estratégia a les xarxes
socials en totes les cadenes de televisio analitzades, encara no es pensa en realitzar
continguts totalment transmedia (Vila, 2008), ja que segons els professionals
entrevistats, es troben en una fase de prova. No obstant aixo, els responsables de xarxes
socials tenen clar que el génere i el format del programa determinen el tipus d’s que es

fa de les xarxes socials del programa i també en quines hi tenen preséncia.

La gestio actual d’aquests comptes es realitza de forma molt distribuida, ja que segons
els professionals, I’equip huma que planifica I’estratégia digital s’encarrega,
majoritariament de la coordinacié de les xarxes de la marca mare, com per exemple, el
Facebook de la cadena en qiiesti6. Mentrestant, una persona de cada programa inclosa o

no en les tasques de redaccid d’aquest espai gestiona les xarxes durant 1’emissio i
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s’encarrega de mantenir activa I’audiéncia fins la propera edicié del programa. La falta
de recursos, sobretot humans segons els entrevistats, comporta que, a vegades no donin
I’abast en la gestid d’algunes xarxes i s’ha optat perqué les productores, especialment en
les séries, realitzin aquesta tasca, que €s ben valorada pels professionals perque, en
definitiva, formen part del personal que coneix de forma més intensa el producte
audiovisual. TV3, a més, hi suma la possibilitat d’externalitzar la comunicacid per la
manca de personal disponible, una accidé que no es converteix en un problema a I’hora

de comunicar amb el llenguatge de marca.

Precisament, la igualtat a I’hora de publicar a les xarxes socials per part dels mitjans es
podria haver perdut ja que també s’han perdut els llibres d’estil. Tots els professionals
tenen clar que els seus comentaris s’han d’emmarcar en valors ¢tics, aixi com
I’educacid, i el servei public en el cas de TVE 1 TV3. Aquesta manera de fer es troba
incorporada a la rutina dels professionals, perod els experts entenen que €s molt poc
probable poder pactar de quina manera s’ha d’actuar a cada xarxa social a través d’un
llibre d’estil, ja que les innovacions a cada aplicaci6 es produeixen de forma immediata.
A més, puntualitzen, cada programa demana quelcom diferent, i s’individualitza molt el
tractament del to i el missatge. Per tant, la veu del programa acaba incorporant una
estratégia global molt superficial que és emmotllada per cada productora o encarregat
de la preséncia a la xarxa d’un contingut. En aquest punt, TVE també contempla la
necessitat de regular la preséncia a la xarxes dels seus treballadors publics, quelcom que

no s’ha anomenat pels altres mitjans entrevistats.

Paral-lelament, s’aposta molt lleugerament per la integracio en pantalla de les xarxes
socials, quelcom que els professionals anomenen “facar”, una decisid6 que trenca la
relacié entre la televisido 1 les xarxes socials, ja que els espectadors no tenen cap

referéncia de la conversa que es pot estar creant a la xarxa sobre el contingut en qiiestio.

Pels mitjans estudiats, la veu del public és especialment important, no només per poder
avancar en el desenvolupament de nous formats segons els resultats, sind també per
saber qué pensa sobre un contingut en concret, com ja s’ha anomenat (Claes i Deltell,
2015). La majoria de comentaris realitzats pels espectadors a Twitter, la xarxa més
televisiva, inclouen informacié en forma de text, malgrat totes les possibilitats

d’elements multimédia que permet la xarxa. De la mateixa manera, 1’anonimat cercat
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per un 40% dels participants a Twitter en aquesta recerca, mostra que es s’opta per
amagar o protegir la identitat a ’hora d’utilitzar les xarxes o expressar publicament els
pensaments i reflexions. Aquest anonimat pot ser la causa del 15% o 20% de comentaris
agressius, de menyspreu i amb paraules malsonants o inapropiades resultants, malgrat
no nomes son d’andonims. Aixo resulta del problema de control de la participacié que
apunten els responsables de xarxes socials de les cadenes, ja que és impossible controlar
tot el que els usuaris comenten, quelcom que les cadenes de televisid ressolen
simplement evitant donar-li veu, és a dir, sense fer retweet ni like, ja que a Twitter no es
poden eliminar. Quan ho detecten a altres xarxes, com per exemple, Facebook, eliminen

majoritariament el comentari inapropiat.

Les cadenes de televisio, tot i la diferéncia de continguts i plantejaments, recalquen un
mateix problema. L’eina de mesurament de I’audiéncia social només comptabilitza
I’activitat durant I’emissié de cada programa i els professionals esperen poder tenir
dades globals que vinculin els seus continguts al mitja tradicional, les xarxes socials i
també¢ el consum a la carta des de diverses plataformes. El sector encarregat de donar
aquest servei, esta desenvolupant una estratégia conjunta, de Kantar Media i ComScore
(Kantar Media, 2015b), que ha de permetre oferir una nova eina per monitoritzar el
moviment de 1’audiéncia cross-media, que pot comportar una petita nova revoluci6 a la

manera de plantejar els productes.

Aquest aspecte també pot ajudar a rendibilitzar els continguts a través de les xifres
assolides en les diverses plataformes (Quintas-Froufe i Gonzéalez-Neira, 2015b), ja que,
de moment, les tasques realitzades a 1’espai digital i I’aposta dels mitjans en aquest nou
entorn no té resposta economica. Per tant, s’acaben destinant recursos aconseguits a
través de les vies tradicionals i no existeix un retorn econdomic de tota I’activitat i

plantejament digital.

4.1. Consells pel futur del sector

Tot i que des de TV3 s’apunta que el sector que s’encarrega de les xarxes socials ha de
desaparéixer quan s’hagi aconseguit estendre 1’us 1 estratégia digital a la redaccio, seria
important que es mantingués per potenciar el foment d’innovacions en el sector, ja que

la rutina diaria dels professionals faria impossible avangar en aquest tipus de propostes.
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Caldria, pero, que el departament es reconvertis, ja que un dels objectius ja no seria
traslladar als professionals la mentalitat de ser presents a les xarxes socials i al mén
digital, quelcom que tindrien incorporat. Amb uns professionals més formats i reciclats,
els projectes a realitzar serien molt més ambiciosos 1 podrien realitzar-se més

coordinadament per les persones encarregades de dur-los a terme.

De fet, I’aposta pels continguts transmedia, pensats en 360° segons Susana Rodriguez
(TVE), hauria de ser el plantejament que han de tenir els mitjans, ja que aix0 els
permetra donar a coneixer un producte més enlla de les barreres tradicionals. El
transmedia encara es troba molt incipient a les redaccions i és 1’oportunitat de crear
experiencies Uniques als usuaris que poden mantenir el seu vincle amb un programa de
televisio durant tota la setmana a 1’espera de la propera emissio (Han i1 Lee, 2014).
Aquesta experiéncia també ¢és aconseguida amb la potenciacié del dialeg i la conversa a
la xarxa, que permet als espectadors ser més socials que mai i convertir la televisié en
un aparell de socialitzaci6 en creixement a través de les comunitats virtuals (Gonzalez-

Neira i Quintas-Froufe, 2015).

Cal tenir en compte, perd, que només el 40% de la poblacid espanyola I’any 2016
(Statista, 2016g) té xarxes socials, de manera que, els mitjans de comunicacié que
produeixen continguts per la televisio han de tenir en compte que els formats que crein
han d’incorporar les possibilitats que ofereix la xarxa, perd no han de comprometre el
correcte seguiment del consum tradicional a 1I’s de les eines socials, com podria
produir-se amb 1’obsessio pel nou paradigma digital en un contingut com les séries de
ficcid. Un exemple seria E/ Ministerio del Tiempo (TVE, 2014-), que ha de mesurar a la
perfeccio aquest aspecte. Com apunten els professionals, encara cal tenir present que no
tot el public es troba a les xarxes socials i que cal decidir quin es vol potenciar en cada

moment i la manera més adequada per fer-ho.

Segons el perfil descrit de 1’audiéncia espanyola, els mitjans, malgrat alguns son
empreses privades, haurien de posar-se d’acord per estandarditzar practiques a les
xarxes socials aixi com també prioritzar unes xarxes socials per davant d’altres segons
el tipus de programa. El moment de prova de les cadenes de televisio analitzades pot
comportar la confusié dels espectadors, que tot i ser actius a les xarxes i, fins i tot,

nadius digitals, es poden perdre en I’intent d’interactuar correctament amb un contingut,
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ja que totes les cadenes utilitzen eines diferents. Un exemple és 1’us de Periscope o
Facebook Live, dos serveis de video en streaming que son utilitzats indistintament pels
mitjans, tot i que des de les cadenes ja s’apunta aquest debat obert de les dues

aplicacions.

Un altre element que cal estandarditzar és el mesurament de I’audiéncia, ja que si es
pensen continguts transmedia, 1’audiéncia també s’ha de monitoritzar de forma que
permeti condixer el resultat de tots els continguts a les diverses plataformes. Es,
segurament, ’aspecte més urgent a solucionar pels mitjans. TV3 i TVE també compten
amb el servei de radio, que hauria d’estar monitoritzat en aquest nou model que es crei

per ser totalment 1til i valid per vendre a les agéncies de publicitat el seu espai.

Per les cadenes de televisio I’existéncia d’un llibre d’estil pel tractament de les xarxes
socials facilitaria el nexe entre productores i professionals de la casa, tot i que ara per
ara sembla impossible, ja que el volum de feina i les innovacions constants en el mon de
les xarxes socials comporten que sempre estiguin desactualitzats i, per tant, siguin poc
utils. Els problemes tecnics i la manca de desenvolupament tecnologic hauria de tenir
solucid, ja que permetria integrar a les pantalles de televisié les xarxes socials d’una
forma més facil 1 visual, una aposta que haurien de fer els mitjans per no frenar el
fenomen de la televisi6 social. La tecnologia també pot ser la soluci6 al problema dels
comentaris inapropiats que podria ajudar a automatitzar la tria de comentaris per tal de
fer-los aparcixer en pantalla. De fet, I’aparicié d’aquest percentatge d’insults podria
haver fet replantejar-se als mitjans el fet de situar els comentaris en pantalla, ja que no

hi ha una aposta per aquesta estratégia.

Les cadenes de televisid6 haurien d’apostar per aquelles xarxes de video que els
permeten exposar els seus continguts, ja que son el millor mitja de comunicacié per
realitzar contingut en video i distribuir-lo, ja que sempre s’han dedicat a aixo.
Finalment, el sector hauria de treballar conjuntament amb el mén de la publicitat per tal
de rendibilitzar aquesta aposta per tot allo digital. El procés de transicid permet seguir
absorbint noves tasques amb eines i aplicacions tecnologiques a través del finangament
tradicional, ¢és a dir, la publicitat a la televisio. Previsiblement, pero, en poc temps, tot
sera concebut des d’una estratégia inicialment digital que comportara una multiplicacid

de les tasques digitals que seran prioritzades respecte altres accions i cal tenir una via
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d’entrada econdmica que permeti que els recursos emprats es financiin des del mateix

mon digital.
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Annexos

Annex 1: Fitxes d’analisi de contingut dels programes de televisio

FASE 1

Unitat d’analisi:
Programa:

Dades formals:

V1- Cadena de televisio

1) TVE
2) Antena3
3) TV3
4) Cuatro
5) Telecinco
6) La Sexta
V2- Grup de comunicacié
1) RTVE
2) CCMA

3) Mediaset
4) Atresmedia

V3- Ambit del mitja on
s’emet el programa

1) Public

2) Privat

Dades d’analisi del
programa:

V4- Franja horaria del

programa
1) Mati
2) Migdia
3) Tarda

4) Prime Time
5) Late Night
6) Matinada

V5- Macrogénere
1) Realitat

2) Ficcio
3) Joc
V6- Génere

1) Informatiu

2) Entreteniment
3) Divulgatiu

4) Infotainment

5) Cor
6) Esportiu
7) Musical

8) Ficcional
9) Telerealitat
10) Altres

V7- Format
1) Informatiu diari
2) Informatiu no
diari/reportatge

3) Documental

4) Col'loquial (terttlia,
debat)

5) Entrevista

6) Programa de varietats

7) Humor

8) Divulgatiu religios

9) Divulgatiu
gastronomic

10) Divulgatiu de ciéncia
i tecnologia

11) Magazine

12) TVmovie (telefilm)

13) Série

14) Serial

15) Telecomedia,
comedia de situacio
(Sit-com)

16) Docuserie

17) Reality show

18) Talk show

19) Game

20) Altres

V8- Classe de produccio
1) Propia
2) Aliena
3) Mixta (coproduccio)
4) Altres

V9- Freqiiéncia d’emissio
1) Diaria
2) Setmanal
3) Bisetmanal
4) Mensual
5) Extraordinaria

V10- Durada del programa

1) [0-30) minuts

2) [30 minuts-1
hora)

3) [1-2 hores)

4) [2-3 hores)

5) [3-4 hores)

6) [4 hores o més)

V11- Procediment de
producci6- transmissio

1) Directe
2) Directe gravat o
diferit

3) Gravat
V12- Existéncia de
presentador

1) Si

2) No

Dades d’analisi de les xarxes

- Fase 1:

V13- Nombre de xarxes
socials

1) 1
2) 2
3) 3
4) 4
5 5
6) 60 més
7) Cap
V14- Xarxes socials del
programa
1) Facebook
2) YouTube
3) Twitter
4) Google +

5) LinkedIn

6) Instagram

7) Spotify

8) Periscope

9) WhatsApp
10) Altres

11) No en té més

V15- Promoci6 del debat
en pantalla
1) Activa
2) Passiva
3) Noenfa
promocid
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FASE 2

Xarxes socials a la pantalla de

v

V16- Xarxes socials que es
mostren en pantalla en algun
moment del programa

1) Facebook

2) Youtube
3) Twitter
4) Google +

5) LinkedIn

6) Instagram
7) Spotify

8) Periscope
9) Whatsapp
10) Altres

V17- Xarxes socials que es
mostren en pantalla durant
tot el programa

1) Facebook

2) Youtube
3) Twitter
4) Google +

5) LinkedIn

6) Instagram
7) Spotify

8) Periscope
9) Whatsapp
10) Altres

V18- Es mostren comentaris
de Twitter en pantalla

1) Si

2) No

V19- Es mostren comentaris
de Facebook en pantalla

1) Si

2) No

V20- Es mostren videos de
Youtube en pantalla

1) Si

2) No

V21- Les imatges que es
mostren en pantalla dels
usuaris provenen de:

1) Facebook

2) Twitter
3) Instagram
4) Youtube

5) No se’n mostren
Xarxes socials i el contingut

del programa

V22- Xarxes socials que
s’anomenen pel presentador
en algun moment del
programa

1) Facebook

2) Youtube

3) Twitter

4) Google +

5) LinkedIn

6) Instagram

7) Spotify

8) Periscope

9) Whatsapp

10) Altres

V23- Lectura de les
aportacions del public
situades en pantalla per part
del presentador

1) Sempre
2) A vegades
3) Mai

V24- Seccié del programa
especifica per incorporar
opinions provinents de les
xarxes socials

1) Si

2) No

V25- Coheréncia entre les
xarxes socials de les quals
provenen els comentaris

mostrats i les xarxes socials de

les quals es fa resso
1) Si
2) No

V26- Altres vies tradicionals

de contacte amb el programa

1) Si
2) No

V27- Vies tradicionals de
contacte

1) Trucada telefonica

2) SMS
3) Correu electronic
4) Correu postal

Xarxes socials i diferenciacio

de contingut

V28- Les xarxes socials
mostren contingut emes a la
televisio

1) Si
2) No

V29- Les xarxes socials
mostren contingut diferenciat
del que s’ha emés

1) Si

2) No

V30- El contingut diferenciat
son:
1) Text

2) Fotografia
3) Video
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Annex 2: Fitxa d’analisi de contingut dels tweets

Numero unitat d’analisi: .....
Dades formals

V1- Programa origen dels tweefs:
1) Els matins (TV3)
2) Divendres (TV3)
3) .Cat(TV3)
4) El programa de Ana Rosa (T5)
5) LamananadeLal (TVE)
6) EldebatedeLal (TVE)
7) Espejo Pablico (A3)
8) Las mafianas de Cuatro (Cuatro)
9) Al Rojo Vivo (La Sexta)
10) Mas vale tarde (La Sexta)
11) El Objetivo (La Sexta)
12) La Sexta Noche (La Sexta)

V2- Cadena de televisio:

1) TVE
2) Antena3
3) TV3
4) Cuatro
5) Telecinco
6) La Sexta
V3- Grup de comunicacidé
1) RTVE
2) CCMA

3) Mediaset
4) Atresmedia

V4- Ambit del mitja on s’emet el
programa:

1) Public

2) Privat

V5- Franja horaria del programa:
1) Mati
2) Migdia
3) Tarda
4) Prime Time
5) Late Night
6) Matinada

V6- Compte de Twitter que realitza el
tweet'

1) Politic

2) Periodista

3) Institucio

4) Professor

5) Expert

6) Propi programa

7) Altres perfils d’audiéncia

V7- Génere dels perfils de Twitter
1) Home
2) Dona

1 . .
Tenir en compte que es definird aquesta

3) No definit

V8- Tertulians a la televisié
1) 1
2) 2
3) 3
4) 4
5) 5
6) 6

Dades d’analisi de debat a la xarxa

V9- Perfil ideologic del rweet
1) Esquerres / Progressista
2) Dretes / Conservador
3) Neutre

V10- Voluntat de debatre amb altres
usuaris’

1) Si

2) No

V10.1-Inclou comentaris de menyspreu,
insults i expressions desagradables

1) Si

2) No

V11- Aportacié d’informacio
1) Si
2) No

V11.1- De quina manera
1) Text
2) Fotografies
3) Audiovisual
4)  Audio
5) Enllagos

V11.2- El text aporta:
1) Arguments
2) Cites
3) Exemples

V11.3- Els enllagos son a:
1) Mitjans de comunicacio6
2) Informes i estudis
3) Blogs
4) Altres

V11.4- Les fotografies son:
1) Font de mitjans de comunicacio
2) Informes i estudis

3) Blogs
4) Fotografies retocades o vinyetes
humoristiques

5) Altres tweets
6) Tertulia televisiva
7) Altres

* Es mesurara a partir del contingut, si

variable segons la descripcio de ’usuari al generes una pregunta, responen a algt, o
compte. només emeten missatge sense buscar dialeg
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V12- Mencionen algun compte de Twitter
(a part del perfil del programa):

1) Si

2) No

V13- Tipologia del compte mencionat
1) Personal
2) Professional
3) Mixta

V14- Valoracié dels tweets pels usuaris de
la xarxa mitjancant “Retweets”

1) Menys de 10 RT

2) Entre 10119 RT

3) Entre 20129 RT

4) Entre 30139 RT

5) 40 omés RT

V15- Valoracié dels tweets pels usuaris a la

xarxa mitjancant “Favorits”
1) Menys de 10 favorits
2) Entre 101 19 favorits
3) Entre 20 i 29 favorits
4) Entre 30 1 39 favorits
5) 40 o més favorits

V16- Voluntat d’argumentar en els tweets
1) Si
2) No

V17- Producci6 del debat a la xarxa
1) No genera debat, només opina
amb el hashtag

2) Busca debat amb un altre usuari

anonim

3) Busca debat amb un tertulia del

programa

4) Busca debat amb un tweet emes

pel programa

V18- Us dels hashtags
1) Utilitza I’oficial facilitat pel
programa
2) Utilitza també un altre hashtag a
part de I’oficial del programa

Dades d’analisi de debat entre xarxa i
televisio

V19- Focalitzacié dels rweets en el tema de

debat a la televisio:
1) Si
2) No

V20- Perfil ideologic majoritari al debat
televisiu

1) Esquerres / Progressista

2) Dretes / Conservador

3) Equilibrat

V21- Valoracions de critica sobre la
tertilia televisiva
1) Tematica de la tertulia
2) Tasca de moderacid
3) Intervencions dels tertulians
4) Cap

V22- Referéncia de la tertilia televisiva al
tweet

1) Frases de la tertulia

2) Tertulians

3) Moderador
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Annex 3: Guio de les entrevistes semiestructurades
Us i estratégia de les xarxes socials a la cadena

1. Quines son les primeres xarxes socials que es van crear pels programes?

2. Quan es va decidir que la cadena havia de ser present a les xarxes socials?

3. S’incorpora com una necessitat per establir una relacié amb el ptblic o per la moda de ser
present a les xarxes?

4. Quan s’inicia el cami en aquest nou ambit digital, es planifica una estratégia a nivell de la
cadena? O cada programa incorpora les xarxes a mesura que ho troba util?

5. Quin és el programa que s’estrena a les xarxes?

6. L’estratégia a les xarxes ¢és quelcom independent a cada programa?

7. Quines accions s’han planificat per realitzar a les xarxes socials? Qué s’espera de la seva
incorporacié?

8. Quina importancia té per vosaltres que els espectadors puguin valorar els continguts i
participar-hi aportant la seva opini6?

9. S’han fixat en 1I’is de les xarxes d’altres cadenes (nacionals, internacionals) per saber

com incorporar-ho d’una manera efectiva? Quines?

Particularitats de la cadena i els programes

10. Existeix un llibre d’estil del que s’ha de publicar i com utilitzar les xarxes?

11. Quins criteris han de tenir els programes per ser presents avui en dia a les xarxes socials?

12. Com esta conformat 1’equip huma que gestiona les xarxes socials dels programes? Com
¢s la distribucio i organitzacié? Estan integrats a I’equip que fa els continguts?

13. Com es controla que no hi hagi comptes inactius? Pot ser perjudicial la seva existéncia?

14. No totes les xarxes es troben enllacades a la web del programa o no es publiciten en
pantalla durant el programa, per que?

15. Pot ser molest per I’audiéncia I’intrusisme de les xarxes en pantalla?
Criteris d’us diferenciat de les xarxes socials

16. Com es decideix quina xarxa social té¢ cada programa?

17. Qualsevol programa que es concep avui en dia ja neix pensant en les xarxes?
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18.
19.

20.

21.
22.

23.

24.

25.

Amb quins objectius es creen les xarxes en els programes de ficcié? I en els informatius?
Quin tipus de publicacions es fan des del compte del programa? Cada quan? Només
durant I’emissi6?

El format i el génere del programa determinen els usos de les xarxes socials i el
llenguatge?

Per qué la majoria de comptes soén a Facebook i Twitter?

Facebook i Twitter son les més utilitzades, pero estan naixent altres xarxes que s’utilitzen
en alguns programes com Instagram o Pinterest, qué aporten aquestes?

Es pretén aportar contingut extra a través de les xarxes o es simplement una via de
contacte pels espectadors?

Youtube ¢és una xarxa de video i el mitja televisiu no esta apostant per aquesta xarxa
majoritariament. Per qué no? (Per qué només en alguns programes creant canals?)

També altres xarxes de video com el Periscope es troben activades en alguns programes
pero no enllagades al programa o no s’utilitzen. Han pensat utilitzar-la? En quin tipus de

programes?

Audiéncia social

26.
27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Els tipus de comentari per cada programa son diferents?

Que varia més el tipus d’internauta i espectadors segons quina xarxa utilitza o segons
quin programa mira/comenta?

Ara mateix quina és 1’audiéncia que més interessa, la tradicional o la social?

Trobeu difereéncies d’edat entre I’audiencia social i la tradicional?

Hi ha problemes a I’hora de gestionar el que es diu a les xarxes?

Hi ha diferéncia en la manera d’entendre les xarxes en el directe i en els continguts
gravats. Creus que el directe és el que dona sentit a I’as de les xarxes a la televisio?

Com es controlen les opinions dels espectadors, hi ha una moderacio? Es passa algun
filtre per esborrar-ne les irrespectuoses, es censura quelcom? Es automatitzat?

Per que és tant important i destacable ser “trending topic”? Quins beneficis concrets
aporta?

Com es mesura ’audieéncia social? Quina és 1’audiéncia més fidel al programa, la

tradicional o la social?
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35. Com es defineixen els hashtags del programa? Incorporen la marca de la cadena?

36. Algun programa ha incorporat influencers perque comentin el programa a través dels
seus comptes?

37. La monetitzaci6 de I’audiéncia social és possible? A través de la publicitat a les xarxes?

38. Quin creu que ¢és el futur de la interacci6 de les xarxes amb els programes de TV?
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Annex 4: Aclariment de la classificacié de la programacio

Tot 1 que la classificacido exposada en ’apartat del treball en el qual es realitza una
proposta tedrica ha mostrat diversos matisos que permeten marcar el limit dels formats i
els géneres, cal expressar diversos aclariments que permetran realitzar un Us més
comprensible de 1’eina creada. Les tertulies esportives son classificades com a quelcom
esportiu pero amb format de col-loqui, i I’apartat d’Altres que se situa en 1’ambit dels
formats dels generes esportiu i musical, fa referéncia a concerts de musica, programes
de telebotiga o de jocs d’atzar com el casino. Un altre punt que es planteja esclarir és el
tipus de programes inclosos en els divulgatius gastronomics, que no contemplen en cap
cas el programa que inclogui la dinamica del concurs, com per exemple Masterchef de
TVE, espai que ¢és classificat dins I’ambit de la telerealitat. A través de 1’observaci6 de
la graella televisiva s’ha observat que la puresa del format concurs ja no existeix,
gairebé, de manera que per diferenciar aquests de I’evolucio dels game s’incorporen els
concursos tradicionals com a format d’entreteniment dins la classificacié de programa

de varietats.

Pel que fa a aquest ambit, dins el génere de telerealitat queden englobats tots els formats
de recent creacid que impliquen un joc amb la realitat a través de la seva manera de
narrar-la i exposar-la als espectadors. Dins el format Game, s’entén la inclusié dels
docugames 1 docushows, programes que impliquen una clara voluntat de la direcci6 de
I’espai televisiu en narrar quelcom d’una determinada manera. Gordillo (2009) creu que
tots els subformats de la telerealitat descendeixen del reality show, un format que en

aquest estudi s’ha mantingut com al conegut convencionalment.
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Annex 5: Exemples de comentaris inapropiats i de menyspreu

Elias Gomez Lx 2 segueix
eliasmgf

Me parece una irresponsabilidad que Errejon
esté ahi a estas horas habiendo cole manana.

2 #0bjetivo15M
m mackenzie. Lx 2+ Segueix
xDeaRobles

¢ Pero qué hace Inigo Errejon despierto a esta
"“.‘ . .
Fernando hora? #Objetivo15M

LatoFernando

#l6nencampana con el indecente d inda ahi me
planteo seriamente si vale la pena ver el
programa. Tendréis q pensarlo porque tiene

mala pinta
5 Leonida Gutierrez Ab {x 2+ Segueix
legquab
o oty e # + #l BNencampana Otra vez el difamador de

Ahora salta la facha PPera para recordar  INda.....7777 De verdad, no podeis cambiar por
Venezuela. #l6nencampana otros/as periodistas’?’?

"Ry luis miguel argudo {x 2 Segueix
. luismiarg1982

B8 David Marzal Inda eres un payaso y hoy estas en tu
: DMarzal casa, Telecirco!! #EleccionesARComing
Eduardo Inda es un puto sinverglienza y un

absoluto sicario de la desinformacion. Basta yal
#EleccionesARComing

Dario Gonzalez {x 2+ Segueix
dgpegasus

W j.m.up ¢ty #eleccionesarcoming esta periodista rubia debia
ihcacta ve el plumero.de los papeles de barcenas no
#EleccionesARComing INDAcente dudo..querra tu puesto Ana Rosa
FALSIFICADOR
FALSIFICADOR INDAcente
INDAcente FALSIFICADOR i Alain Vizcaino {F 2 Segueix
DAR MINUTOS EN TV A DELINCUENTES TENIA _ _ , _
K SER DELITO Al video de Rajoy le quitas el audio parece que

busca novia. "-Hola. Soy Mariano. Tengo 60
anos y busco abuelas en Madrid".
#negociacioneskEP
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Annex 6: Buidatge de dades dels programes televisius
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Buidatge de dades dels tweets

Annex 7
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