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Resum

Aquest estudi aborda les caracteristiques i el comportament
dels usuaris de les aplicacions mobils i dels perfils de xarxes
socials corporatius de 53 televisions catalanes: TV3, 8tv
i les televisions integrades dins la Xarxa Audiovisual Local
(XAL). S’aplica una metodologia quantitativa amb una analisi
de contingut, el creuament de dades de consum lineal i
mobil i I'analisi d’indicadors de desenvolupament del nivell
d’interactivitat de les comunitats d’usuaris a Facebook i Twitter.
Els resultats mostren que les aplicacions mobils han estat
desenvolupades per a un tipus d’usuari passiu i que el perfil
d’audiéncia d’aquestes aplicacions esta format majoritariament
per homes de 25-34 anys. D’altra banda, les comunitats en
xarxa es mostren forca inactives, amb uns nivells d’interaccio
majors a Facebook i propers al 0% a Twitters.
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Abstract

This study explores the characteristics and user behaviour
of 53 Catalan TV broadcasters’ corporate mobile apps and
profiles in social networks, including TV3, 8tv and local TV
stations taking part in the Audiovisual Local Network (XAL).
A quantitative methodology has been applied with content
analysis, a comparison between linear and mobile consumption
and the analysis of key performance indicators of interactivity
in Facebook and Twitter. The results show that mobile apps
have been developed for a passive user and that the audience
profile of these apps is mainly composed of men between 25-
34 years old. The networks’ communities are rather inactive
with a greater interactive level on Facebook and a level near to
0% on Twitter.

Keywords
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Introduccio

Tal com explica Garcia Torres (2015), els darrers canvis en
I'ecosistema mediatic no han estat progressius i han generat
una rapida hibridacié dels mitjans de comunicacié cap a
nous formats i plataformes. La transformacié afecta la radio,
la televisid i internet, perd podem afirmar que aquests dos
altims mitjans protagonitzen el canvi més significatiu, el de la
televisié que es converteix en televisié social. Aquest fenomen
introdueix noves logiques en la produccié dels continguts, en
la comunicacié del mitja amb l'audiéncia i, especialment, en la
transformacio dels habits de consum dels publics (Lin, Sung i
Chen 2016).

Alhora, s’han generat importants oportunitats per a les

televisions. A nivell econdomic, destaca I'abaratiment de
la distribucié6 mitjangant sistemes over-the-top (OTT) i el
creixement de nous serveis nadius digitals (digital natives). A
nivell de produccid, s’'obren noves vies per al desenvolupament
de productes interactius i plataformes (Gémez-Uribe i Hunt
2015). A nivell de promocid, les xarxes socials permeten (1)
obrir un canal de comunicacié directe entre mitja i public i (2)
canalitzar la discussio en linia sobre el contingut per obtenir
dades sobre les preferéncies de I'audiéncia (Bonini i Sellas
2014).

El perfeccionament en els sistemes de mesura de l'audiéncia,
juntament amb el consum multiplataforma de les noves
generacions, empeny les televisions a crear o renovar els
espais web, les aplicacions mobils i la presencia i I'Gs de les
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xarxes socials. Aixi, les corporacions publiques, amb la British
Broadcasting Corporation (BBC) i la Yleisradio (YLE) finlandesa
al capdavant, han mostrat una gran capacitat d’adaptaci6 a
aquest nou paradigma (Van Dijck i Poell 2014). En canvi, a I'Estat
espanyol les iniciatives publiques relacionades amb el fenomen
de la televisié social es redueixen als laboratoris d'innovaci6
i interactius de Radio Televisién Espafiola (RTVE) i, a escala
autonomica, a les estrategies i els productes desenvolupats per
la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA).

En aquest context, un estudi sobre televisié social recentment
publicat per I'Observatori de la Produccié Audiovisual (OPA)
va obrir una linia de recerca davant la manca d’'investigacions
aplicades a I'Estat i, especialment, a I'ambit catala (OPA
2016). En aquest estudi s’analitza en profunditat la integracié
del sistema televisiu catala dins el model de televisio social en
pagines web, xarxes socials i aplicacions mobils. LOPA conclou
que les televisions catalanes mostren un nivell baix d'integracio,
especialment en el desenvolupament d’eines de participaci6 en
pagines web i aplicacions mobils, si les comparem amb altres
corporacions de I'entorn europeu o de titularitat privada.

Dels resultats d’aquest estudi neix la necessitat d’aquest
article, que es proposa contrastar les caracteristiques de les
aplicacions mobils i els perfils de xarxes socials de TV3, 8tviels
canals de la Xarxa Audiovisual Local (XAL) amb el consum i les
caracteristiques dels seus usuaris, amb la finalitat d’establir una
relacié entre la baixa integracié de les televisions en aquestes
plataformes i I'is que en fan els publics.

Marc teoric

La televisié social és un fenomen recent tant a I'ambit
professional com a I'academic, i la definicié del model encara és
una discussio oberta segons el camp d’estudi des d’on s'aborda
(Gonzélez-Neira i Quintas-Froufe 2015). Des d'un vessant
tecnologic, autors com Kramer et al. (2015) consideren la
televisid social com aquell conjunt d’eines fisiques i digitals que
permeten la comunicacié entre audiéncia i mitja. Per contra,
Carpentier (2012) o Hallvard, Poell i Van Dijck (2015) entenen
que aquest fenomen ha de ser definit en base precisament
als processos de socialitzacié que faciliten les eines digitals,
connectant i organitzant les comunitats d’usuaris al voltant
del contingut televisiu. Per dltim, podem trobar un corrent que
aposta per una definicié on Twitter és I'eina per excel-léncia de
la televisié social, sense considerar altres entorns (Harrington
et al. 2013; Deltell Escolar 2014). En qualsevol cas, s'opta per
definir la televisié social com el conjunt d’eines fisiques i digitals
que permeten la participacié o la interaccié de I'audiencia amb
el mitja o el contingut a través de les plataformes web, les
xarxes socials o les aplicacions mobils i que funcionen com a
segones pantalles (second-screens) paral-leles o asincroniques
a I'emissio en directe.

El desenvolupament dels espais de televisio social esta lligat
a la innovacié com a pilar fonamental de la nova oferta de

continguts. Aquest esperit de renovacié ha estat historicament
relacionat amb els serveis publics, especialment durant I'etapa
de monopoli abans de la desregulacié que es va generalitzar a
partir de I'any 1980. Actualment, tant les televisions publiques
com les privades s'enfronten a la necessitat d’oferir continguts
i canals de comunicacid el maxim d'adaptats a les noves
necessitats de 'audiéncia. Segons Cesar i Geerts (2011) aixo
suposa, en termes de televisié social, crear i utilitzar perfils a
les xarxes socials on es concentra l'audiéncia objectiva i oferir
en 'espai web i I'entorn mobil eines per:
* Difondre el contingut
e Sincronitzar i actualitzar el contingut simultaniament al
consum de l'usuari
* Facilitar la comunicacié interna entre usuaris de la
mateixa plataforma mitjancant eines com ara el xat
e Afavorir la reaccié6 o participaci6 de les comunitats
d'usuaris al voltant de continguts o programes especifics

A I'ambit catala, autors com Bonet et al. (2013) afirmen que
la CCMA ha estat capdavantera en la renovacié dels espais
web, el plantejament d’una estratégia de xarxes socials i I'oferta
d’aplicacions mobils. Tot i aix0, la situacié al conjunt d’Espanya
és encara incipient i tan sols podem trobar experiéncies
aillades en I'adaptacié al model de televisié social. Galindo,
Fernédndez i Alameda (2014) analitzen el cas de les aplicacions
second-screen Atresconecta, MiTele i RTVE, entre d’altres, per
concloure que aquestes aplicacions no atreuen I'atencié de
l'usuari i causen un efecte d’esgotament en I'ls diari. Aixd es
produeix, segons aquests autors, per la manca de novetat en
les aplicacions o per la baixa qualitat dels continguts extres que
ofereixen. Lastra (2016) parla d'altres experiencies que integren
web, mobil i xarxes socials, com ara la relativa a la serie de
ficcio historica E/ Ministerio del Tiempo, fet que segons aquesta
autora confirma l'interés de les productores i de RTVE per crear
un contingut atractiu per a un public digital, tot i que aclareix
que aquests productes encara es troben en una fase d’'integracio
en la industria audiovisual espanyola. Finalment, I'OPA (2016),
en la primera part del seu informe sobre la televisié social a
Espanya i Catalunya, també detecta que les plataformes
web i les versions mobils de corporacions com Mediaset,
Atresmedia o la mateixa CCMA es troben més aviat, a causa
de les seves funcionalitats de serveis de televisié a la carta
(Video On Demand, VOD en anglés), en una fase d'integracié
als espais second-screen. Tot i aix0, cal dir que la CCMA ha fet
una important inversié en el desenvolupament de continguts
interactius (p.e. Amb Titol) i transmedia (Em dic Manel) amb la
finalitat d’arribar als consumidors multiplataforma.

En aquesta linia, la hibridacio de la televisié ha portat canvis
importants en la conceptualitzacié6 de les audiéncies. Enli
(2008) i Livingstone (2013) afirmen que els nous mitjans han
afavorit I'aparicié de nous publics, i afegeixen que hem passat
d’'una audiencia passiva a uns usuaris actius, d’un model de
radiodifusi6 a un model multimedia i d’'una comunicacié
unilateral a una bidireccional i retroalimentada per les xarxes.
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Al seu torn, Syvertsen (2004), Siapera (2004), Meijer (2005)
i Garcia Avilés (2012) defineixen una taxonomia renovada dels
publics mediatics. La tipologia classifica els usuaris-audiéncia
en funci6é de I'is que fan dels continguts i les plataformes de
la televisié i de la relacié que s’estableix entre ells i el mitja.
Concretament, es defineixen fins a 10 perfils d'usuari, que es
descriuen en la taula 1 en funcié de les caracteristiques que els
sén propies.

Altres estudis com el de Gomez-Dominguez, Besall-
Casademont i Guerrero-Solé (2016) demostren en la seva
analisi de l'audiencia social que també hi ha diferéncies
significatives en la participacio dels publics en funcié del
sistema mediatic (Hallin i Mancini 2004). Aixi, I'estudi conclou,
en la linia de Buschow, Schneider i Ueberheide (2014), que el

public anglosaxé mostra una major tendencia a la participacié
social que I'espanyol o el catala. D’altra banda, els publics més
actius semblen estar associats a géneres concrets com ara els
informatius i els d’entreteniment i, especialment, a formats de
telerrealitat (Berrocal Gonzalo et al. 2014). Aixi ho confirmen
també les dades que s'extreuen de I'anuari A year in the life of
TV and Twitter in Spain (Kantar 2015), on es constata que fins
a un 25,1% de l'activitat es concentra entorn dels reality shows
(Gran Hermano VIP o Mujeres, Hombres y Viceversa), i que fins
a un 34,1% correspon al genere factual (Al Rojo Vivo, La Sexta
Noche o 7D: El debate decisivo).

En definitiva, Segado, Grandio i Ferndndez-Gémez (2015)
incideixen en la importancia d’augmentar els estudis sobre el
fenomen de la televisié social, un camp de recerca en creixement.

Taula 1. Taxonomia de perfils d’usuari en funcié del nivell d’activitat (acci6) i les caracteristiques que els defineixen

Accid

Perfil

Caracteristiques

Passiu

Consumidors

El mitja estableix una relacié passiva d'intercanvi de contingut lineal i/o digital amb 'audiéncia.
Aquesta relacié no contempla cap participacié o interacci6 dels usuaris amb les plataformes, les
aplicacions o les xarxes que el mitja posi al seu abast. Es, en tot cas, el perfil d’audiéncia classic i
més nombrds.

Actiu

Jugadors

Usuari que basa la seva interaccié en I'oci. Aixo contempla, més enlla de les opcions de joc que
els diferents programes posen a disposicié del public, el classic vot com a eina de participacio.
Votar permet a I'audiéncia establir una relacié directa amb alld que es decideix (p.e. I'expulsié
d’un concursant). D’altra banda, I'extensié dels concursos als espais web obre tota una gamma de
possibilitats que permeten al public sentir-se part d’aquest “joc”.

Fans

El public es configura com a un individu o col-lectiu seguidor de determinats continguts o
presentadors, actors, col-laboradors, etc. Aquesta relacié es fomenta des dels operadors, ja que els
usuaris generen una alta visibilitat d'allo que admiren. La participacié es canalitza mitjangant espais
d’entrevistes, continguts extres o la utilitzacié de les xarxes socials com a espai segona pantalla.

Comentadors

Usuaris que actuen mitjangant eines o plataformes especifiques facilitades pels programes o
I'operador o bé alienes per comentar, criticar, suggerir o compartir els seus punts de vista, continguts
auto-generats o qualificacions. Les xarxes socials juguen un paper d'intermediari per aquest perfil
d’audiencia. En alguns programes s'insereixen els comentaris de les xarxes de forma directa (seccid)
o indirecta (rétols). Per al mitja, aquest perfil aporta informaci6 valuosa sobre el nivell d’acceptacié
dels continguts.

Ciutadans

Participacié dels usuaris en espais o programes que emeten continguts relacionats amb tematiques
d’assumptes publics. Es pot qualificar com un perfil Iligat al genere informatiu més que al
d’entreteniment. Engloba la participacié directa en formats en que I'espectador és part fonamental
del desenvolupament del programa i, de forma externa o indirecta, participa a través de plataformes
o eines especifiques (p.e. enviant preguntes a un entrevistat)

Col-laboradors

El public compleix la funcié de productor de contingut en qualsevol mena de format o tematica.
En aquest perfil, la informacié enviada, com ara les fotografies o els clips de videoaficionats, és
utilitzada en seccions clau de diferents programes.

Benefactors

Usuaris que participen en canals o programes de tematica solidaria. Aquesta interaccié fomenta una
relacié de responsabilitat social entre els espectadors que col-laboren i el mitja que posa de manifest
una necessitat social.

Activistes

Aquest perfil es relaciona amb I'agrupacié d’espectadors en col-lectius de defensa i proteccié
que vetllen perqué els continguts respectin els estandards de qualitat, pluralisme o diversitat
que es marquin com a consumidors. El concepte clau per definir aquest perfil és la capacitat de
“mobilitzaci6”.

Audiencies
educatives

Mitjangant les plataformes web, aquest perfil pot accedir a gran quantitat de material didactic
relacionat o no amb el contingut dels canals i programes. Aquest tipus d’audiéncia encaixa més amb
la d’'un mitja de servei public i sol estar associada a segments demografics infantils o joves.

Cibernautes

Perfil multiusuari que agrupa les principals activitats que I'audiéncia pot dur a terme en les
plataformes web o aplicacions mobils dels mitjans de comunicacié. Engloba activitats com la
descarrega de complements, I'lis d’eines de recerca o compartir els continguts en les xarxes socials.

Font: Elaboracié propia a partir de Syvertsen (2004), Siapera (2004), Meijer (2005) i Garcia Avilés (2012)
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Alhora, autors com Hallvard, Poell i Van Dijck (2015) i Lin,
Sung i Chen (2016) insisteixen que I'objecte d’estudi no ha de
ser només el mitja, sind que ha d'incloure els usuaris-audiencia.
Es aquest el motiu pel qual en aquesta recerca hem optat per
realitzar aquesta doble analisi.

Objectius

L'estudi es marca l'objectiu general d’examinar el nivell de
correspondéncia entre I'adaptacié de les televisions catalanes al
model de televisi6 social i el nivell de consum i interaccié dels
usuaris en aquests espais. Aquest objectiu general es concreta
en els seglients objectius especifics:

1. Analitzar la configuraci6 de les aplicacions mobils
corporatives de les televisions catalanes com a eines de
participacié, amb la finalitat de classificar-les segons el
seu perfil d'usuari objectiu.

2. Examinar les dades d'audiéncia de les aplicacions mobils
corporatives de les televisions catalanes.

3. Comparar els perfils d'usuari de les aplicacions mobils i
les dades d’audiencia lineal de la televisié a Catalunya per
detectar les similituds i diferencies.

4. Analitzar I'Gs que fan els usuaris de les xarxes socials
corporatives per comprovar el nivell d’interaccié amb la
produccié (entrades a Facebook i piulades a Twitter).

Metodologia

Mostra
L'estudi s’aplica a dos dels nivells territorials del sistema televi-
siu catala, el nacional i el local. La seleccié d’aquest conjunt de
televisions catalanes davant d’altres de I'Estat espanyol respon
a un criteri de diversitat i de referéncia. Aixi, el sistema televi-
siu catala és el que t¢ un major nombre de televisions locals
a Espanya, cosa que aporta una gran diversitat de models de
negoci, pressupost, programacié i audiéncies objectives (Bus-
tamante 2013; Micé i Masip 2014). A més, les experiéncies en
el desenvolupament de noves televisions comunitaries i locals
fa que Catalunya s’hagi convertit en referéncia també a I'entorn
europeu (Garcia, Reguero i Sdez 2012). D’altra banda, TV3 és
la televisié autondomica més vista de I'estat espanyol, i els mit-
jans de la corporacié compten amb un aval de qualitat de con-
tinguts en les valoracions que en fa I'audiencia (CCMA 2015).
Aixi mateix, la mostra s’ha seleccionat a partir del mapa
Televisié de Catalunya, 8tv i la Xarxa de Televisions Locals
elaborat per I'OPA. El mapa mostra un total de 53 televisions,
entre les quals es troba Televisié de Catalunya (TV3), 8tv i les
televisions agrupades dins la Xarxa Audiovisual local (XAL). Per
titularitat, hi trobem 31 televisions privades i 22 televisions
publiques. A nivell d'adaptacié als nous mitjans, cal dir que
només 24 compten amb emissié en directe, servei a la carta o
VOD i emissi6 per streaming.

Sobre aquesta mostra de televisions seleccionem dos dels
tres ambits propis de la televisié social: les xarxes socials i
les aplicacions mobils. Deixem de banda les pagines web per
considerar que és l'area on s’han concentrat la major part del
estudis sobre televisi6 i nous mitjans (Meso Ayerdi i Larrondo
Ureta 2010), des de I'analisi dels arxius d’'imatge, passant per
aspectes d'usabilitat i qualitat técnica, fins a les possibilitats
d'interacci6 i participacié (Rodriguez-Martinez, Codina i
Pedraza-Jiménez 2012; OPA 2016). En canvi, la relacié entre
xarxes socials i televisio des del punt de vista dels usuaris i
la relacié entre les eines de participacié disponibles en les
aplicacions mobils i les caracteristiques dels publics continua
sent un camp d’investigacié en exploracié (Van Dijck i Poell
2014).

Cal dir, d'altra banda, que s'analitzen les aplicacions mobils
corporatives, en lloc de les dels programes, disponibles
Unicament en sistema Android, que, amb 1,4 bilions d'usuaris
(Barr 2015), és el més estes. Quant al tipus d’aplicacid, la
corporativa compleix la funcié de portal web principal (home) o
perfil oficial a I'entorn mobil. Per tant, és I'aplicacié que conté
el contingut produit per tots els programes de les diferents
cadenes agrupades sota la mateixa televisio. Examinem també
els perfils corporatius oficials de les televisions disponibles
en les xarxes massives Facebook i Twitter. Cal afegir que el
46,7% dels espanyols que accedeixen a internet han fet servir
les xarxes socials en els Gltims sis mesos i que, d'aquests, un
91,5% utilitza Facebook amb regularitat i un 18,3% Twitter
(CIS 2016). La rellevancia d’aquest tipus de perfils, davant
els comptes tematics, radica en que les publicacions agrupen
informacié de tots els programes i canals del mitja, creant un
marc de referencia i una via de comunicacié publica amb els
usuaris.

Captura i tractament de dades

L'aplicaci6 metodologica d'aquest estudi es basa, en primer
lloc, en una analisi de contingut de les aplicacions mobils per
classificar el public objectiu en funcié de les opcions d'interaccié i
participacio que s'ofereixen a l'usuari. Els plblics es classifiquen
segons la taxonomia d’usuaris agregada i definida per Syvertsen
(2004), Siapera (2004), Meijer (2005) i Garcia Avilés (2012)
explicitada a I'apartat anterior. Tot i que un mateix usuari pot ser
classificat en multiples perfils, la nostra analisi en selecciona
tan sols un, tenint en compte, per una banda, el public objectiu
al qual s'adrega primordialment I'aplicaci6 mobil corporativa
segons el contingut ofert i, per altra banda, les funcionalitats
que l'aplicacio ofereix als usuaris (p.e. consumir video a la carta,
participar en concursos, comunicar-se amb el mitja o altres
usuaris, etc.).

En segon lloc, es capturen i creuen les dades d’audiéncia
social i mobil de les corporacions. Les captures s’han fet
a partir del portal web MOBBO entre el 4 i el 10 d’abril de
2016 per garantir-ne la vigencia. MOBBO pertany a I'empresa
especialitzada en tractament de dades i business solutions Big
Data Technologies Ltd, I'objectiu de la qual és mostrar dades
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actualitzades sobre I'edat, el génere, el dispositiu d'accés de
I'usuari, el trafic de descarregues i les valoracions de I'aplicacié
als desenvolupadors i gestors d’empreses de I'entorn mobil.

Pel que fa a les dades de l'audiéncia social, han estat extretes
del portal web Fanpage Karma per un periode compres entre
el 13 de marg i el 13 d’abril de 2016. Fanpage Karma és una
start-up o empresa emergent que ofereix serveis de xarxes
socials a mitjans de comunicacié (com per exemple la televisio
alemanya RTL o el diari Frankfurter Allgemeine). L'empresa ha
generat indicadors de desenvolupament o Key Performance
Indicators (KPI) que informen sobre el comportament dels
usuaris amb perfils i/o publicacions concretes. La utilitzacié de
KPI per mesurar el nivell de compliment d’objectius complexos
de forma sistematica és habitual en I'ambit de les ciencies
socials, com aixi ho demostren autors com Fernandez-Cavia et
al. (2014). En aquest estudi s'utilitzaran dos KPI per mesurar
el nivell d'interactivitat dels usuaris amb les publicacions dels
perfils corporatius de Facebook i Twitter de les televisions
catalanes. A continuacié se sintetitzen els elements i el calcul
de cadascun dells:

e La Interacci6 amb les publicacions de Facebook o post
interaction, que es calcula com una mitjana del total
d'interaccions on se sumen els m'agrada, compartit i
comentaris per seguidor i publicacio.

e La Interaccié amb les publicacions de Twitter o tweet
interaction, que es calcula dividint el nombre total de
reaccions (tuits, retuits i favorits) entre el nombre total
de comentaris emesos pel perfil de cadascuna de les
televisions i, finalment, entre cada seguidor.

Les dades comparatives amb 'audiéncia lineal catalana han
estat obtingudes de Kantar Media (I'empresa autoritzada i
auditada a Espanya per realitzar aquest servei de mesura), a
través del Gabinete de Estudios de la Comunicacién Audiovisual

(GECA). Especificament, per a la comparativa de I'estudi, s’ha
capturat informacié relativa al perfil d’audiencia de televisié a
Catalunya durant el mes de mar¢ de 2016 pel que fa a les
variables de génere i franja d’edat.

Resultats

Aplicacions mobils. Configuracié de I'espai i perfil
d’usuari

S’han localitzat només 10 televisions, de les 53, amb aplicacié
propia. Caldria sumar-hi, a més, I'aplicacié desenvolupada per
la Xarxa Audiovisual Local (xip/tv), que proporciona accés a
continguts de totes les televisions locals adherides a la xarxa.
Com podem observar en les segilients imatges, la configuracio
de les aplicacions mobils i les funcions que ofereixen a l'usuari
estan destinades a un public passiu, de tipus Consumidor. Els
espais per a la participacié amb els continguts o amb el mitja
sén practicament nuls, a excepcié de la seccié d'atencié a
l'audiencia de TV3 o els enllacos a les xarxes socials de Girona
Televisié o Mola TV.

Les imatges confirmen que es tracta d'aplicacions-contenidor,
dissenyades com a extensio dels serveis de VOD de les
televisions. Cap dels espais mobils analitzats mostra eines
per la interactivitat. En tots hi trobem opcions per compartir
contingut en xarxes socials, perd no és possible trobar-hi
funcionalitats associades a una major participacié, com ara la
comunicacié amb altres usuaris, la creacié d’una comunitat o la
sincronitzacié del contingut.

D’altra banda, si ens fixem en les dades sobre descarregues
en sistema Android (vegeu la taula 2), s'observa com l'aplicacié
de TV3 és la més descarregada (se’n comptabilitzen més de
500.000, segons Mobbo), seguida de la de 8tv (amb més de
50.000 descarregues). Entre les aplicacions de televisions

ll-lustracié 1. D’esquerra a dreta, aplicacid de la Televisié de Girona, L'Hospitalet TV i TV3
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Taula 2. Descarregues de les aplicacions mobils de les
televisions de Catalunya (sistemes Android)

Televisio Descarregues
TV3 > 500.000
8tv > 50.000
BTV > 5.000
Xip/tv > 1.000
TV Girona > 1.000
VOTV > 1.000
Televisié de Vandellos > 1.000
Mola TV > 1.000
’HDigital > 500
RTV Vilafranca > 500
Teleb > 50

Font: Elaboracié propia a partir de dades de MOBBO.

locals, destaca la de BTV (més de 5.000 descarregues). En
canvi, les aplicacions de I'HDigital, TV de Vilafranca i Teleb
en registren menys de 1.000 cadascuna. Cal fer notar, de
nou, que ens referim a les aplicacions corporatives, i no pas
a aplicacions de programes concrets que pertanyin a alguna
d’'aquestes televisions.

Les dades proporcionades per Mobbo indiquen que I'edat de
les persones que s’han descarregat aplicacions corporatives
de les cadenes de televisid catalanes per sistema Android se
situa, de mitjana, en la franja de 25 a 34 anys, que concentra
a I'entorn del 30% de les descarregues. Les franges d'edat de
18 a 24 anys i de 35 a 44 anys representen a I'entorn del 25%
de les descarregues cadascuna, mentre que la resta de grups
d’edat (exclosos els menors, dels quals no es disposa de dades)
presenten uns nivells de descarrega molt menors (i més baixos
quant més elevada és I'edat) (vegeu el grafic 1). Quant al perfil

de genere, majoritariament dos tercos de les descarregues les
realitzen homes.

Si comparem aquestes dades sobre el perfil de public que es
descarrega les aplicacions de les televisions amb el perfil de
public de la televisié convencional a Catalunya, es fa evident
que les diferencies sén notories. Durant el mar¢ de 2016, els
espectadors d'entre 13 i 44 anys van representar només el
29,3% del public de televisié a Catalunya, davant del 65,7%
dels espectadors majors d'aquesta edat, segons dades de
Kantar Media. Pel que fa al génere, el 53,3% dels espectadors
van ser dones. Un perfil, doncs, practicament oposat al dels
espectadors que es descarreguen les aplicacions de televisié. A
més, en relacié amb les dues cadenes de les quals es disposa
d'informacié sobre el seu perfil especific de public (TV3 i 8tv),
s'observa que l'envelliment dels seus espectadors és encara
major, amb practicament el 50% de public major de 64 anys en
ambdés casos durant el mes de marg de 2016; i alhora que la
presencia de public femeni hi és també més majoritaria del que
ho és en el conjunt de la televisi6 (per sobre del 55%) (dades de
GECA-Kantar Media). En canvi, segons Mobbo, el perfil d'edat
de les persones que es descarreguen les aplicacions d’aquestes
cadenes correspon en més d’'un 60% a homes menors de 45
anys. Aixi doncs, i tot i les prevencions necessaries en comparar
dades provinents de fonts i técniques de recollida molt diferents,
sembla evident que hi ha una oposicié clara entre el tipus de
persones que majoritariament miren la televisio per les vies
convencionals i les que es descarreguen aplicacions de cadenes
de televisié (i que, consegiientment, es pot inferir que tindran
més propensié a consumir televisié per aquesta via).

Finalment, pel que fa a la valoracié que fan els usuaris de les
aplicacions analitzades, cal dir que en general és molt bona.
Aixi, per a totes les aplicacions la majoria de les valoracions
se situen entre 4 i 5 (en una escala d'1 a 5), amb una Unica
excepcio: l'aplicacié de 8tv, que és puntuada amb un 1 pel

Grafic 1. Perfil d’edat de les persones que es descarreguen aplicacions mobils de cadenes de televisié de Catalunya

(sistemes Android)

m18-24
m25-34
m35-44
45-54
m55-64
m65

Font: Elaboracié propia a partir de dades de MOBBO en el periode de marg de 2016.
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Grafic 2. Valoracio6 de les aplicacions mobils de les televisions de Catalunya, escala 1 a 5 (sistemes Android)
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41% dels usuaris. Les aplicacions més ben valorades son les
de TV Girona (el 70,6% dels usuaris la puntuen amb un 5),
VOTV (66,7% la puntuen amb un 5) i xip/tv (60% la puntuen
amb un 5) (vegeu el grafic 2). Cal tenir en compte, pero, que és
esperable que les aplicacions més descarregades —com la de
TV3- tinguin una valoracié més baixa en termes comparatius,
ja que el fet de tenir un public més ampli provoca logicament
majors disparitats de criteri en les valoracions. En aquest sentit,
sobta la contundencia en la mala valoraci6 de 8tv.

Audiéncia social. Caracteristiques i interaccio de les comunitats
La presencia de les televisions analitzades a les xarxes socials
és del 86% a Facebook i del 90% a Twitter. Si prenem com
a factor de mesura d'audiéncia el nombre de seguidors de
cadascun dels perfils corporatius, obtenim que la majoria de
televisions no compta amb més de 500 seguidors (followers) a
Twitter (17%) i entre 1.000i 1.500 a Facebook (25%). Aquestes
xifres es poden considerar baixes en relaci6 amb els publics
potencials (poblacié) de I'ambit on emeten les televisions.
Aixi, per exemple, 25 Televisié (25TV), que emet per a tota la
comarca del Barcelonés, només obté 108 seguidors a Twitter.
En tot cas, els resultats per a les televisions amb el nombre
més elevat de seguidors mostren la mateixa tendencia en
relacié amb la poblaci6: els perfils de TV3 a Facebook i Twitter
acumulen 412.000 i 325.000 seguidors respectivament,
unes xifres baixes tenint en compte que I'audiéncia potencial
de la cadena és tota la poblacié catalana. Aquests resultats
es generalitzen en tota la mostra i, per aixo, podem afirmar
que existeixen importants desviaments entre I'audiéncia
social i I'audiencia potencial de les televisions analitzades.

El comportament d'aquesta audiencia social o comunitats
en xarxa també mostra diferéncies rellevants entre els perfils,
tant a Facebook com a Twitter. Es important aclarir que
I'objectiu no és avaluar les formes i la qualitat de la participacio
d’aquestes comunitats, sind el seu nivell de compromis amb
la cadena, que mostren amb una major o menor interaccié
amb les seves publicacions, per a l'avaluacié de la qual
apliquem les féormules de Fanpage Karma ja esmentades.

L'audiéncia social dels perfils de Facebook presenta un ni-
vell baix d’interaccié. Aixi, el conjunt de televisions acumula
una mitjana de 0,33% d’interaccions. Aixd vol dir que, en
suma, la interaccié de tots els seguidors amb les publicacions
totals no arriba a I'1%. En detall, VATV i Canal Camp s6n les
que obtenen un millor index amb un 2,3% i un 1,79% respec-
tivament. Aixo contrasta amb els resultats d’El Prat Televisio,
Valles Visio, 25TV, Molins de Rei Televisio, Canal Taronja Ca-
talunya Central i Televisié de Girona, que obtenen una inte-
raccié nul-la o igual al 0%. En la taula seglient presentem les
dades del nombre de seguidors i I'index d’interaccié amb les
publicacions per televisié.

La taula 3 permet concloure que el nombre de seguidors no és
indicatiu d’'una comunitat més activa. En aquest sentit, sembla
logic que les televisions amb comunitats més grans tinguin una
interaccid més baixa, perque és més probable trobar-hi un perfil
d’usuari esporadic. En aquesta linia, TV3 és una evidéncia de
que tot i comptar amb una nombrosa comunitat de 423.505
usuaris, es pot generar una situacié propera a la interactivitat
nul-la, amb un index del 0,05%. Aquesta situaci6 es replica a
BTV (10.674 seguidors) i a la privada 8tv (7.653 seguidors),
amb una interacci6 del 0,1% en ambdds casos.
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Taula 3. index d’interaccié dels seguidors amb les Taula 4. index d'interaccié dels seguidors amb les pu-

publicacions en funcié del nombre de seguidors i el blicacions en funcié del nombre de seguidors i el perfil
perfil corporatiu a Facebook corporatiu a Twitter

Perfil corporatiu Seguidors | .. index 5 Perfil corporatiu (@) Seguidors i} index -

d’interacci6 d’interaccio

Video Asco Televisio 613 2,3% mollerussaty 309 0,57%
Canal Cam 508 1,79% ; o
Mollerussa F')I'elevisié 1.414 1459 |marcelv 1.206 0,37%
Tarrega Televisio 1.889 1,25%| |farregatv 925 0,25%
RTV10-Radio i Televisi6 de Sant 563 1 25% canalcamp 370 0,23%
Esteve Sesrovires ’ santandreutv 798 0,2%
Aran TV — 468 0,92% tvvandellos 250 0,16%
Balaguer Televisio 4.504 0,64%

molatv 2018 0,53% etvllobregat 1.490 0,15%
TV Sant Cugat 508 0,48% elpuntavuitv 6.710 0,12%
Etv 1.210 0,47% Ihdigitalh 3.968 0,1%
ELOTV 698 0,3% taronjaanoia 1.667 0,1%
Canal 21 Ebre 1.769 0,29% balaguertv 2 089 0,1%
M1tv 2.508 0,27% o
Televisi6 del Ripollés 1.532 0,27% :)tiz:fdn; dou ?iiz 8:8202
Canal Terres de I'Ebre 5.991 0,26% molaty 2923 0,07%
Televisio Cardedeu 1.687 0,24% _mltv 4.930 0,07%
Canal Taronja Anoia 1.238 0,23% canalterrassa 6.110 0,07%
Radio Hospitalet Tv-Vandellds 3.112 0,2% gavatv 917 0,06%
Olot Televisio 4.866 0,2%| |vsantcugat 2.316 0,05%
Canal 10 Emporda 1.128 0,17% canalte 3.630 0,05%
VOTV 3762 0,16% canaltaronja 1.497 0,04%
LHdigital UHospitalet 3.809 0,16%| [tveirona 6.104 0,04%
LleidaTV 3.363 0.14% olotelevisio 4,700 0,04%
TAC 12 3.224 0,14% tvcostabrava 3.140 0,04%
Banyoles Televisid 1.442 0,13% elprat_tv 2.210 0,03%
Gava Televisio 5.221 0,12% rtvvilafranca 4976 0,03%
Rtv El Vendrell 5.072 0,12% el9tv 6.060 0,03%
Canal Terrassa 5.312 0,11% 8tveat 11.283 0,03%
Televisi6 del Bergueda 5.936 0,11%| |leidatv 6796 0,03%
El Punt Avai TV 3080 01% canallOemporda 1.130 0,02%
5TV 10674 0'1% canal2lebre 3.262 0,02%
Sty = 653 0:1% vc.)r.ientaltv 6.724 0,0Z:A
Televisio Costa Brava 5.811 0,09% E;r:]r;zlljz:tlv 3;22 8:8;;:
Canal Reus Televisio 7.476 0,09% canalreus 5263 0,02%
Despi TV 1.166 0,09% %
Emporda Televisio 6.734 0,06% Ltt\(,ivat 13:232 8:8;;
RTV Vilafranca 2.510 0,06% tac12_tv 6.604 0,02%
v3 423.505 0,05%| [ analblau 5.702 0,01%
Canal Blau 5.150 0,02%]  [Vallesvisio 4.446 0,01%
Pirineus TV 1.363 0.02% | yemporda 3377 0,01%
Valles Visio 1.848 0,0:A tvbergueda 5297 0.01%
25ty : : 115 0.0%| " yacat 339.430 0,0%
plolins TV - Molins de Rel 1.130 0,0%|  [molinstv00 298 0,0%
Canal Taronja Catalunya Central 277 0,0% 25televivisio 113 0,0%
Televisi6 de Girona 972 0,0% tot_tv 466 0,0%
El Prat TV 2.324 0,0% videoascotv 20 0,0%
Font: elaboracié propia a partir de les dades de Fanpage Karma. Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades de Fanpage Karma.
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Quant als indexs d'interactivitat dels usuaris de Twitter, cal dir
que son similars als de Facebook, és a dir, que en aquest cas
la relacié entre el nombre de seguidors, I'audiéncia potencial i
I'index d’interaccié no és proporcional. Podem trobar casos com
els de Mollerussa TV (@mollerussatv, 0,57%) o RTV Cardedeu
(@rtvcardedeu, 0,09%), que presenten una major interactivitat
que d'altres amb un public potencial i un nombre de seguidors
més ampli, com ara 8tv (@8tvcat, 0,03%) o TV3 (@tv3cat,
0%).

Finalment, per comprovar les diferencies entre els nivells
d’interactivitat d’'ambdues xarxes socials, hem elaborat un grafic
conjunt que agrupa l'index d’interactivitat de Facebook (ITFB)
i el de Twitter (ITTW), amb I'afegit de les barres de variacio, i
ens permet visualitzar clarament les distancies entre I'activitat
de les comunitats de cada xarxa.

El grafic 3 confirma també que hi ha importants diferéncies
entre les comunitats d’usuaris d’una mateixa televisié en funcié
de la xarxa social. La distancia entre els indexs de Facebook
i Twitter de televisions com VATV, Canal Camp, Mollerussa
TV o Tarrega TV arriba fins als 2 punts percentuals. També
hi ha casos com els de TV3 i 8tv, on la diferéncia és menor
als 0,5 punts i en que, per tant, les comunitats presenten una
interaccio similar en ambdues xarxes. En qualsevol cas, el grafic
confirma que les comunitats d’usuaris dels perfils corporatius de
les televisions catalanes son, en termes generals, més actives a

Facebook que a Twitter, tot i algunes excepcions com els casos
de Televisié de Girona o Canal Taronja Central.

Conclusié i discussio

Aquest estudi ens ha permes realitzar un diagnostic sobre
les audiencies mobils i socials del sistema televisiu catala.
Es tracta, juntament amb les recerques de I'OPA (2016) o de
Navarro et al. (2012), d’'una de les primeres aproximacions a
la relacié entre el sistema televisiu catala, la televisio social i el
perfil i comportament dels usuaris. Per aquest motiu, al llarg
d'aquesta discussié proposarem punts de partida per a futures
investigacions que ampliin els nostres resultats.

Les dades sobre I'entorn mobil indiquen que una minoria de
televisions de Catalunya disposen d’una aplicacié corporativa
propia, i que les que si que en tenen mostren uns nivells de
descarrega forca baixos. La causa podria estar relacionada
amb una manca d’estratégies per desenvolupar productes més
interactius en I'entorn mobil, cosa que faria que l'audiencia
no trobés en les aplicacions un producte complementari i
diferenciat (Galindo, Ferndndez i Alameda 2014). De totes
maneres, les valoracions que fan els usuaris de les aplicacions
son, en termes generals, molt bones. Aixd indicaria que els
usuaris es mostren satisfets amb el servei que els ofereixen les

Grafic 3. Comparativa entre els index d’interaccié dels usuaris als perfils corporatius de Facebook i Twitter
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cadenes de televisio a través de les seves aplicacions, i que, en
conseqiiéncia, disposar-ne resulta beneficiés per a la imatge
del mitja.

Hem observat també com el perfil del public que es
descarrega les aplicacions mobils corporatives de les cadenes
de televisié i el perfil del public de la televisié convencional
difereixen notablement. En aquest sentit, cal tenir en compte
les implicacions que aix0 pot tenir en relaci6 amb la disparitat
d’interessos i necessitats dels espectadors televisius que
accedeixen als continguts per cadascuna d'aquestes vies
(Navarro et al. 2012), quiesti6 que seria bo que les cadenes
de televisio tinguessin en compte. No obstant, al mateix temps
aquesta disparitat de perfils ens serveix per trobar una possible
explicacié a la baixa adaptacié de les televisions analitzades
al model de televisié social: en tenir una audiencia d’'un perfil
majoritariament poc propens a descarregar aplicacions mobils i
a participar en xarxes socials, podem pensar que a les cadenes
no els interessa destinar grans esforcos a desenvolupar
aquestes eines. Tanmateix, cal tenir en compte que apostar per
la innovacié i I'adaptacié a les noves necessitats de I'audiéncia
resulta rendible a mitja i llarg termini, cosa que es fa patent
també si observem les bones valoracions que reben les cadenes
que si que ho han fet, com ja hem explicat.

Les dades obtingudes a partir de l'analisi de l'audiéncia
social mostren uns nivells d’interactivitat baixos a totes dues
xarxes. Aixo confirma que, independentment de la xarxa, les
televisions no aconsegueixen un compromis elevat per part
de l'audiéncia. A més, la comparacié de les comunitats a
Facebook i a Twitter obre la porta a noves questions sobre
la causa d’'una major interactivitat a la primera, ja que, tot
i que les caracteristiques de cada xarxa sén essencialment
diferents en relacié amb les seves utilitats, aixd no explica
que, per a un perfil de la mateixa televisié, hi hagi més de
2 punts percentuals de diferencia en la interactivitat de
les seves comunitats. En tot cas, una possible explicacid
a aquesta baixa interactivitat generalitzada podria tenir a
veure amb 1I's que, tal com confirmen els estudis de Sellas
(2013) i Bonini i Sellas (2014), en fan les radios i televisions
respectivament. Aixi, freqlientment les publicacions tenen
I'objectiu primordial de convertir-se en un marc de referencia
informativa pels usuaris, en comptes de concebre’s com una
invitacié a participar comentant o compartint el contingut.
D'aquesta manera, les televisions publiquen en els seus perfils
sense una estrategia definida per generar interactivitat i, per tant,
les comunitats son destinataries passives d'aquesta produccié.
En un altre sentit, les causes poden estar relacionades amb la
baixa participacié en linia caracteristica del public espanyol i
catala en comparacié amb d’altres, com el britanic (Anstead i
O’loughlin 2011; Gémez-Dominguez et al. 2016).

Pel que fa a les giiestions més estructurals, creiem que més
enlla de la mida, I'estructura i el pressupost de les televisions, o
de I'existéncia de departaments especifics d’innovacié (Bonet et
al. 2013), el sistema televisiu catala no supera les barreres de
la interactivitat també per factors ambientals. Aixi, a Espanya

el mercat de la televisié social es troba encara en un estadi
primigeni on les televisions estan avaluant el risc de desenvolupar
productes per a un public tradicional i, aparentment, poc actiu
(Franquet, Villa i Bergillos 2011). Per aix0 pensem que és clau
el paper que pugui jugar la CCMA, i especificament TV3, a
I'hora d'impulsar un mercat de la televisié social que esdevingui
una referéncia per a tot el sistema televisiu catala. Alhora, pero,
aixo no significa que el paper de les televisions locals no sigui
igualment crucial. En aquest sentit, les noves eines de difusio,
I'abaratiment dels serveis de creacié mobil i la gratuitat d’altres
serveis per a la gestié i monitoritzaci6 de les xarxes socials, sén
factors que poden ajudar-les a evitar mantenir-se al marge d'un
procés de convergéncia inevitable.

Aquest article també fa evident la necessitat de noves
recerques que aprofundeixin en les aplicacions de segona
pantalla i en els perfils de xarxes socials dels programes, més
enlla dels corporatius. Tot i que a Espanya i a Catalunya el
mercat d’aplicacions televisives second-screen mostra poc
desenvolupament, les dades demografiques sobre la seva
audiencia, en comparaci6 amb la d'aplicacions corporatives,
podrien ajudar a determinar la idoneitat d’'una major inversié
o produccié en aquest mercat per part dels mitjans. Pel
que fa a les xarxes socials, la informacié sobre els nivells
d’interactivitat de les comunitats relacionades amb programes
concrets pot oferir una comparativa Util que permeti plantejar
el desenvolupament d'estrategies diferenciades per als perfils
corporatius i per als perfils de programes. Per ultim, en futures
recerques sera interessant plantejar una aplicacié metodologica
mixta que aprofiti el tractament quantitatiu amb una analisi
del discurs de les comunitats en xarxa per obtenir, d'aquesta
manera, una visié completa de I'entorn comunicatiu digital de
les televisions a Catalunya.
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