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INTRODUCCIO






Internet i les xarxes socials estan esdevenint cada vegada més un mitja de
transmissié dels continguts creats a la premsa comarcal i local de Catalunya.
En ple procés de digitalitzacid, la premsa de proximitat observa internet com
una via per obtenir nous ingressos. A més, es tracta d’una font duradora,
que pot aportar sostenibilitat d’ingressos a llarg termini.

Per afrontar amb garanties el futur, els mitjans de proximitat necessiten
un model per crear continguts de qualitat (Fondevila Gascdn, 2014a) forjat
en la hipertextualitat, el multimédia i la interactivitat. Aixd requereix més
periodistes professionals a les redaccions o com a col-laboradors, el que
explica decisions com la del Govern de la Generalitat de Catalunya, que el
2017 va impulsar canvis substancials en les bases de les subvencions estruc-
turals als mitjans de comunicaci6 per tal de professionalitzar el sector. Aixi,
es dona un suport més rellevant a les empreses que contractin treballadors
vinculats a la creaci6 de continguts. La Secretaria de Comunicacié del Govern
i Mitjans de Comunicacié i la Direccié General de Mitjans de Comunicaci6
van reformular les bases dels ajuts amb ['objectiu de potenciar la qualitat
en els continguts i la creacié de llocs de feina.

A continuacio, la premsa necessita formules de pagament creuades amb
e-commerce (Fondevila Gascon, 2014b). Un exemple aplicat el 2017 és El
Pais, que va afermar la relacié amb Amazon (amb qué va provocar, per cert,
la indignaci6 dels quiosquers) establint un acord de distribucié perqué el
diari pogués ser lliurat en el termini d’una hora a Madrid i Barcelona. En
paral-lel, mitjangant El Pais Escaparate, va comencar a prescriure productes i
serveis que es poden adquirir a internet. Els periodistes seleccionen articles
i recomanen productes, amb la singularitat que al text s’insereixen enllacos
cap a botigues virtuals on es pot adquirir el producte recomanat. Per cada
compra, El Pais rep una comissié. Tot i que segons la politica comercial d’El
Pais Escaparate la publicacié no mantenia cap contacte amb el departament
comercial ni de publicitat de les marques, i els especialistes seleccionaven
amb rigor i total independéncia una gran varietat d’articles, les comissions
eren el resultat dels acords d’afiliacié assolits amb distribuidors com Amazon
i El Corte Inglés.

Consolidada la percepcié que el comerg electronic és una via d’ingres-
sos per als diaris comarcals i locals, el segiient gra6 en ’escala cap a la
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tranquil-litat financera és la rendibilitzacié en I’Gs de les xarxes socials. La
major part de mitjans disposen d’un altaveu en xarxes socials (Odriozola i
Marqués-Pascual, 2017), i aquesta preséncia constant s’ha de monetitzar.
Es per aixd que cal analitzar |a realitat dels mitjans de premsa comarcal en
’entorn social media, i proposar vies d’obtenci6 de recursos.

En 'analisi de I’state of the art dels mitjans de proximitat a les xarxes so-
cials observarem en quines disposen de participacié (si hi han creat grups,
quants seguidors, likes, shares i comments acumulen) i avaluarem, a manera
de classificacid, el seu impacte mitjancant les métriques vigents, de Mur-
dough (2009), Lovett (2012), Bonsdn i Ratkai (2013) Barger i Labrecque (2013),
reformulades i adaptades en el model i I'algoritme de Fondevila. Gracies a
aquesta formula per avaluar continguts dels diaris en mitjans socials, podrem
classificar els diversos mitjans de comunicaci6é de ’ACPC, el que permetra
llancar recomanacions de millora en aquest ambit.

El segiient pas, una vegada diagnosticada la realitat en xarxes socials
d’aquesta premsa comarcal i local, rau a proposar formules d’obtencié d’in-
gressos. Analitzarem les opcions a través del SEM (Search Engine Marketing,
sobretot AdSense) i publicitat que s’inspira en la convencional de paper
(esponsoritzaci6 i baners). Exposarem com els diaris comarcals i locals
han d’utilitzar el SEO (Search Engine Optimization), el SEM (Search Engine
Marketing) i 'SMM (Social Media Marketing) per atreure més ingressos. Es
tracta d’un exercici de transferéncia de tecnologia: com obtenir rendiment
(ingressos) de l'activitat social digital.

Aquesta analisi s’emmarca en la tendéncia digital i monetitzadora del
sector, que esta implicant-se de forma decidida en la tecnologia i en internet.
De fet, la majoria de mitjans pertanyents a ’ACPC disposen de versi6 digital
i, per tant, participen en xarxes socials com a canal d’interaccié amb els
lectors (els ja disponibles, sigui com a subscriptors o de forma esporadica,
i els potencials).

Cal tenir en compte que els anys noranta del segle XX la premsa tradicio-
nal en paper va haver de reaccionar davant el fenomen de mediamorfosi de
Fidler (1997), és a dir, I'aparici6 de les primeres iniciatives d’un periodisme
concebut com a digital. La velocitat d’expansi6 d’internet ha generat una
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gran quantitat de lectors digitals. Com que la televisié va necessitar una
quarantena d’anys per arribar a un segment rellevant de la poblacié, el fet
que internet, en tan sols 10 anys, aconseguis les xifres de ["audiovisual és
revelador sobre el potencial de la xarxa.

La relaci6 entre mitjans de comunicaci6 i mitjans socials (especialment
xarxes socials) és creixent en plena Societat de la Banda Ampla (Fondevila
Gascodn, 2013). Per als diaris digitals és condicié sine qua non la inclusi6
d'icones que porten a les xarxes socials disponibles pel mitja, i és habitual
calcular l'impacte en forma de lectures, likes, comentaris i comparticions.

Els criteris sn nombrosos, i es preveu que el darwinisme propi d'aquestes
propostes acabi determinant quina o quines son les més acceptades per
['empresa informativa. Aixi com a ['hora de determinar la influéncia d'un node
a la xarxa s'esta imposant la métrica del Klout (Fondevila Gascon i Lamelo
Varela, 2015), a |'hora de determinar la métrica a seguir sobre |'efecte de les
inclusions en les xarxes socials les opcions sén diverses.

Per a un mitja de comunicaci6, estar present de forma activa en xarxes
socials és el salconduit per establir la necessaria interactivitat amb el lector,
buscant 'engagement en ple cloud journalism i social journalism commer-
ce (Fondevila Gascon, 2010). La creacié d'una comunitat virtual de lectors
mitjancant xarxes socials requereix contingut de qualitat, forjat mitjancant
|'Gs adequat de la hipertextualitat, el multimédia i la interactivitat (Fondevila
Gascon, Beriain Bafiares y Del Olmo Arriaga, 2013; Fondevila Gascén, Rom
Rodriguez i Santana Lopez, 2016).

Els diaris digitals estan aconseguint visites mitjancant enllagos postejats
des dels seus perfils. Es tracta d'una manera ldgica d'optimitzar la difusi6
amb la viralitat dels mitjans socials. Un estudi (Press Cutting Service, 2015)
va demostrar que Facebook i Twitter (les xarxes socials més seguides per
espanyols presents en xarxes socials) eren les xarxes favorites dels principals
diaris espanyols (El Pais, El Mundo, ABC, La Razon). Les xifres en el moment
de l'estudi reflectien que El Pais comptava amb gran quantitat de seguidors
a les dues xarxes (més de 4 milions a Twitter, 1,8 milions de "m'agrada"” a
Facebook); El Mundo dos milions a Twitter i 1,2 milions a Facebook; ABC
900.000 seguidors i 542.800 fans; i La Razon, 200.000 a Twitter.
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En la xarxa de microblogging, la mitjana d'unitats de contingut llancades
era de 126. El plus d'interactivitat 'obtenien les capcaleres economiques
(Cinco Dias, El Economista i Expansién), tot i disposar de menys seguidors.
A Cinco Dias la mitjana de "m'agrada" per contingut penjat a Facebook era
de 39,3, i la compartici6 era de 63 vegades (27,3 a El Economista). Les dades
citades es van anar incrementant: de mitjana a Twitter un 67% i a Facebook un
85% (si s’excloia La Razon, que va experimentar un creixement excepcional).
D'aqui s'infereix que en xarxes socials quantitat no és sinonim de qualitat. La
xifra de seguidors augmenta o redueix valor en funci6 de la idoneitat (target)
de la xarxa social en la qual es divulgui un mitja.

Cal apuntar que la interactivitat més gran s’obté amb aquells continguts
que ofereixen video. De fet, YouTube és la xarxa social on la mitjana d’interac-
tivitat per unitat de contingut és més alta. També es pot constatar en altres
xarxes socials, com Instagram, on les aportacions d’imatges en moviment
desenvolupen molt més engagement que les fotos.

El creixement experimentat per les xarxes socials en els (ltims anys esta
conduint els mitjans de comunicacié, doncs, a participar-hi. En el terreny de
les xarxes socials trobem oportunitats i riscos de tot tipus. A aquest efecte
cal dissenyar una estratégia definida. Els responsables digitals dels diaris
acostumen a establir objectius a partir de métriques (que poden ser generals
o propietaries) per determinar l'éxit de les iniciatives. El Retorn Operatiu de
la Inversié (ROI) d'un diari digital pot ser també un retorn de participaci6 i
d’interés, que a mitja i llarg termini es tradueix en lectors aferrats i evange-
litzadors (Powell, Groves i Dimos, 2011). Es tracta d'un indicador de calcul
complex (Blanchard, 2009).

Un dels objectius dels diaris digitals, amb més motiu que en altres sectors
(Fondevila Gascén, Del Olmo Arriaga i Bravo Nieto, 2012), consisteix a acon-
seguir reputacio, factor clau de la rendibilitat d'una empresa informativa per
tal com es projecta en forma de possible creixement.

En contrast amb les técniques quantitatives utilitzades tradicionalment
(enquestes de satisfaccié dels lectors), una de les opcions per mesurar la
reputaci6 és la lleialtat o la fidelitat dels consumidors (Reichheld, 2003). En
aquest sentit, és més senzill augmentar la quantitat de lectors que promoci-
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onen el diari que incrementar l'index de satisfacci6 general. En aquest tipus
de métriques els resultats no son del tot fiables, ja que es considera satisfet
tot aquell lector que no estigui insatisfet. La negacié, en aquest cas, no ha
d'implicar afirmaci6, ja que existeix el rang de neutralitat. En aquest cas,
cal considerar algunes eines de mesurament de satisfaccié que els mitjans
locals i comarcals haurien de fer servir, com, per exemple, les classiques
enquestes (de tot tipus, preferentment en linia), passant per l'indicador NPS
(Net Promoter Score) o el CES (Customer Effort Score).

No obstant aixd, es detecta una correlaci6 directa entre el percentatge
de consumidors que recomanarien una marca (en aquest cas, extrapolable
a lectors que recomanen un diari) i els indexs de creixement relatius entre
competidors per a la majoria de les inddstries estudiades. La lleialtat del
lector suposa compromis: recomana continguts als altres lectors, que viral-
ment poden atraure més seguidors. La inclusié d'una noticia d'impacte en
una xarxa social desemboca en més transit per aguest mitja de comunicacio.

Sobre els indicadors de rendibilitat d’un mitja de comunicacié, al tradi-
cional ROI se n’hi sumen dos de nous, propis de l’'ecosistema dels mitjans
socials: el return on influence i el return on participation. Tot i que estan sot-
mesos a interpretacions diverses, podem definir el de return on influence com
el retorn que obté el mitja de comunicaci6 en valoracié en termes d’autoritat
i de branding. La influéncia s’esta mesurant mitjancant Klout, que estableix
una valoraci6 fins a 99 punts. Més de 50 punts impliquen una influéncia
elevada. En el cas dels lectors i subscriptors, és recomanable monitoritzar
’'index Klout de qué disposin, a efectes de conéixer quins sén més influents.

Quant al return on participation, es tracta del retorn de la inversi6 en ter-
mes d’interactivitat. El procés de captacié d’un lector rendible comenca pel
factor proximitat. Una vegada acollit sota I’égida del mitja de comunicaci6,
es tracta de seduir-lo perqué augmenti el temps de permanéncia (el Cost per
Hour o el Committed Visitor Volume) i perqué esdevingui un evangelitzador
de la publicacié.
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La premsa local i comarcal catalana compta amb una gran tradici6 i un
gran arrelament al pais. Com a ens aglutinador, ’Associacié Catalana de la
Premsa Comarcal (ACPC) aplega bona part de la capcaleres comarcals de
pagament de Catalunya des de 1980: diaris, bisetmanals, setmanals, quin-
zenals, mensuals, bimestrals i trimestrals, i mitjans digitals.

De fet, Premsa Comarcal lidera les vendes en la majoria de les comarques
catalanes. Es un dels avantatges del model de comunicacié de proximitat, que
arrela al territori i consolida una audiéncia solida. El fenomen no només es
dona a Catalunya, sind que es generalitza, especialment en aquelles realitats
amb llengua propia, com la gallega (L6pez Garcia, 1992), 0 en situacions,
com la valenciana, en qué els moviments populars hi troben resso (Martinez
Sanchis, 2007).

2.1, Xarxes socials i mitjans comarcals

L’accelerat procés de digitalitzaci6 de la premsa comarcal ha d’anar apa-
rellat de formules de rendibilitat (Fondevila Gascon, 2014b). Per bé que la
creaci6 de versions a la xarxa, o de mitjans directament nascuts a internet
(pure players), respon a una demanda natural del mercat, les empreses in-
formatives s’han d’adaptar al nou ecosistema a ’efecte de traslladar-hi vies
d’ingrés paral-leles a les analdgiques, s’hi inspirin 0 no s’hi inspirin.

Les dades de tipologia de consum van confirmant [’avenc de les versions
digitals i de les xarxes socials com a font d’accés als continguts (Centre d’Es-
tudis d’Opinid, 2017). Tot i que la televisi6 governa en tots els estrats d’edat,
inclosos el més joves, un 62,4% dels ciutadans entre 18 i 24 anys s’informa
per internet, tot i que un 76,1% utilitza a tal efecte la televisi6.

Per a les publicacions locals i comarcals, les diferéncies entre edats sén
intenses en radio i, sobretot, internet. Els enquestats més joves (entre 18 i
24 anys) s’informen preferentment a internet mitjancant les xarxes socials.
Facebook és la xarxa social lider. Com a mitjans, LaVanguardia.com era la
primera opci6 per als catalans en una franja d’edat entre 25 i 64 anys; el
pure player Vilaweb.cat encapcalava les preferéncies a internet en usuaris
de 65 0 més anys. El percentatge d’internautes que s’informaven per xarxes
socials era el segiient: 58,4% per Facebook, 28,8% per Twitter, 12,7% per
Instagram i 8% per LinkedIn.
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Per sexe, les dones utilitzaven més que els homes la televisi6 per infor-
mar-se, i aquests la radio, la premsa i internet. En aquest mitja, les preferén-
cies dels homes eren semblants a la mitjana dels catalans (LaVanguardia.
com i ElPeriodico.com al capdavant), mentre que les dones s’informaven
més per xarxes socials. Aixi, Facebook era elegida com a font d’informaci6
pel 63,2% de les internautes (el 46,9% en el cas dels homes).

El creixement en percentatge de lectors tnics de premsa digital a Catalunya
i Espanya és espectacular. De I'1,1% del 2001 al 32% del 2015, a Espanya el
salt es tradueix en 5,3 milions de lectors (AEDE, 2016). Si el 2001 el 96,8%
de lectors de premsa ho eren de publicacions en paper, el 2015 la xifra era
del 49,9%. Els lectors que combinen paper i digital eren el 18,1% el 2015
(Reuters Institute, 2016). La mitjana de 2017 de 83 minuts al dia dedicats a
llegir diaris d’informacié general a internet contrasta amb els 40 minuts del
2012. La premsa digital, aixi doncs, creix indeturablement.

També cal tenir en compte factors de ’entorn, como ara la taxa Google
0 canon AEDE (Asociacion de Editores de Diarios Espafioles), l’article 32.2
de la Llei de Propietat Intel-lectual, que ha provocat que els mitjans digitals
cedissin entre un 10% i un 20% d’audiéncia des de 2015 i deixessin d’ingres-
sar entre 9 i 18 milions d’euros anuals en publicitat (Asociacién Espafiola
de Editoriales de Publicaciones Periddicas, 2017), fet que posava en dubte
'impacte sobre la competénciai el lliure mercat de la taxa Google. La percep-
ci6 és que els agregadors impliquen un benefici per als mitjans en forma de
visibilitat i transit. Es calculava que la pérdua de ’excedent del consumidor
(estimacié econdmica per les hores perdudes pels usuaris en la recerca de
noticies que abans els facilitaven els agregadors) ascendia a 2.800 milions
d’euros, que promovia més concentraci6 del mercat, tarifes de publicitat
més altes, menys innovaci6 i obstacles als models de negoci, en tant que
es complica la creacié de nous productes i serveis.

Les xarxes socials poden actuar com a substituts naturals dels agrega-
dors per desenvolupar la tasca d’expansié de mercat, més solida que la de
substitucié de negoci. De fet, s’observa que el 96% de les pagines web es
relacionen de forma complementaria amb els agregadors (Yang i Chyi, 2011;
Lee i Chyi, 2015). Els agregadors, de fet, no competeixen amb les pagines
web de noticies, llevat de casos molt concrets (Huang, Yang i Chyi, 2013).
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L’escenari actual priva els mitjans comarcals i locals dels avantatges de
Google News. Aixi, s’ha comprovat que, a Franga, la geolocalitzaci6 a Google
News incrementa un 16% el consum de noticies, reduit sense Google News
en un 20% i en pagines vistes un 10% (Athey, Mobius i Pal, 2017).

L’analisi sobre I'impacte de Google News en el trafic a webs informatives
als EUA arran de la suspensid del seu servei a una agéncia durant set set-
manes va provocar una disminuci6 relativa en el trafic des de Google News
(Chiou i Tucker, 2015). Quant a 'impacte de Google News sobre les agéncies
de noticies a Espanya, van caure les visites a editors digitals un 11% i les
pagines vistes pels lectors un 8% (Calzada i Gil, 2016). Cal tenir en compte
que Google News publica només deu paraules del titular de la noticia, i la
part del primer paragraf o entradeta de la noticia formada per les 39 primeres
paraules. Cada titular porta un enllag directe al mitja o al blog per a la seva
lectura completa. D’aquesta manera Google News envia transit als mitjans.

El lector ha adequat els seus métodes d’accés als mitjans de comunicacio
gracies a les competéncies tecnologiques i de processament informatiu (Villa-
nueva i Casas Pérez, 2010). Les competéncies tecnologiques (e-competences),
assolides mitjancant |'s de les xarxes socials, son les habilitats digitals, la
destresa informacional, la generaci6 de continguts, ’'adaptaci6 per aprofitar
els coneixements i les tecnologies, la capacitat de desenvolupar-se en mul-
ticontextos, amb eines multidisciplinaries i entenent diferents llenguatges,
[’exercici de la multitasca, la innovacio, la creativitat i la col-laboracié i la
capacitat de desaprendre alld irrellevant per adquirir coneixements (tils.

L'Gs actiu de les xarxes socials aporta competéncies de comunicacio
(habilitat d’escriure de manera fluida i amb qualitat), de treball en equip
(intercanvi d'idees, debat, tolerancia), de resolucio de problemes (innovacié
i iniciativa), d'emprenedoria i creativitat i de contacte entre persones i la
seva organitzacio.

En aquesta linia, s’estudia la premsa digital i les xarxes socials en I'activitat
2.0 dels menors gallecs (Feijéo Fernandez, 2015), centrant-se en el nivell de
visites a la premsa digital i a les xarxes socials. Malgrat que aquests espais no
van ser dissenyats per a un pablic infantil, els infants han assimilat la incursié
en diaris en les rutines de navegaci6, tot i que incompleixin les condicions
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legals de les webs, com ocorre a les xarxes socials, que restringeixen |'accés
a menors de 14 anys. A través d'una analisi quantitativa es compara l'lis de
la premsa digital i de les xarxes socials per part dels nens, i s’observa que
les xarxes socials aconsegueixen més seguiment i fidelitat que la premsa
digital. De fet, per a la premsa comarcal (Guillamet i Lloveras, 1983), portar
a terme estratégies d’atracci6 i fidelitzaci6 de les generacions futures és la
millor via per garantir la supervivéncia. | entre aquestes estratégies I’ambit
digital és el més escaient.

Les recerques sobre mitjans de comunicaci6 i xarxes socials sén recents,
atenent el taranna coetani d’aquest objecte d’estudi. De moment, les apro-
ximacions sén focalitzades en diversos items al voltant de la premsa. Aixi, es
va constatar la carestia de recerques sobre ['s de la imatge en els mitjans
digitals i les xarxes socials (sobretot a Facebook) utilitzant la técnica del
seguiment de la mirada (Arrazola i Marcos, 2014).

Un altre focus de recerca rau a determinar en quin format s’han de llangar
les exclusives a qué accedeixen els mitjans (Lamelas Lopez, 2014), el que pot
impactar de ple en el nombre de visites, els comentaris i les comparticions
en xarxes socials. En aquest sentit, es detecta una relacié ambigua entre les
exclusives i les xarxes socials a la premsa espanyola.

Una recerca va determinar que els mitjans nascuts directament en I’entorn
digital s’hi adapten millor que els grans grups mediatics tradicionals (Mar-
tinez et altri, 2015). Un altre ninxol de mercat que ha hagut d’aproximar-se
a l’entorn digital, i modificar les rutines de distribucio, és el de les agéncies
i els gabinets de premsa (Garcia Orosa, 2014).

Per a un mitja comarcal o local, 'activitat en xarxes socials pot ajudar
en les estratégies de posicionament. A tal efecte, el SEO (posicionament
organic) rep 'ajut de 'SMM (posicionament mitjancant estratégies en xarxes
socials). En paral-lel, pot obtenir benefici del SEM (posicionament patrocinat
o de pagament), ja que mitjancant Google AdSense la publicacid, en la versid
digital, pot aconseguir rédit del seu contingut. Google AdWords ja sén figues
d’un altre paner.
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2.2. Xarxes socials i premsa en general

Cal tenir en compte que a les xarxes socials cada usuari és completament
sobira: només hi publica alld que desitja. Certament, el que publica depén
del que veu o del que rep, de forma que una estratégia activa en aquest
ambit per part del mitja pot condicionar el contingut que hi circula, pero
partint de 'axioma de 'autonomia per part del lector. Es cert que quan un
lector publica un contingut al seu perfil de la xarxa social es dona un efecte
en cadena del contingut, visible per a la xarxa d’amics de 'usuari. Cada amic
és un possible redistribuidor del contingut. Aquest fenomen, des d’una altra
perspectiva, es pot donar en els enviaments d’e-mail marqueting.

Un factor sovint poc tingut en compte pels mitjans és el contextual. Segons
quina noticia o quina unitat de contingut, en segons quin context, pot ser
traslladable a un altre moment. Per exemple, els gabinets de comunicaci6
son conscients que han d’estar amatents al moment més oportd per penjar
una noticia.

En general, trobem dues utilitats dels mitjans de comunicacié quan deci-
deixen desembarcar en xarxes socials. Per un costat, tractem de fidelitzar els
lectors creant grups d’interés homogenis; per un altre, es millora la identitat
de marca, la fidelitzaci6 i la interactivitat (Orihuela, 2008). L’Gs de mitjans
socials es va analitzar a Sud-africa i es va revelar positiu, ja que impulsava
una audiéncia més implicada i reforcava la lleialtat a la marca, la investigacio
d'audiéncies, la promoci6 de continguts, la construccié d'una comunitat, els
serveis per als usuaris, una major atenci6 i una font per a noticies i referén-
cies (Stassen, 2010).

Aquest fenomen esta accentuant el taranna multitasking dels periodistes,
gue no només investiguen i creen els continguts, sind que, a més, els han
de divulgar en xarxes socials, nova plataforma de distribuci6 de continguts
i de creaci6 d’histdries. Aixi, el transit, la projeccié de marca o la fidelitat
son els objectius dels mitjans oberts a la participaci6, tot i que el contingut
generat pel lector pot ser discutible en termes de qualitat (Deuze, Bruns i
Neuberger, 2009).

Quant a l'Gs pels mitjans, un informe de 2009 sobre els diaris nord-ameri-
cans reflectia que un 15% dels perfils dels mitjans examinats no interactuava
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amb els lectors. Ocorria el mateix en els perfils de Twitter de diaris i cadenes
de televisi6 d'abast als Estats Units, on predomina el bolcat; tanmateix, el
potencial per crear i relacionar-se amb la comunitat d'usuaris no s'havia
desenvolupat (Messner, Linke i Eford, 2011; Masip, 2011).

En els mitjans iberoamericans, la preséncia a Facebook i Twitter és ge-
neralitzada, més enlla de la quantitat d'audiéncia i dels recursos. A Twitter
predomina el flux informatiu i es detecta major selectivitat. A Facebook el
missatge més comd acull titular i enllag a la web del mitja, i en el 68,1% dels
casos era idéntic al publicat a la web (Garcia-de-Torres et altri, 2011). Els
missatges conversacionals eren simbdlics, acompanyats majoritariament
per un enllac a la web per dirigir el transit al lloc web del mitja informatiu.
Les peticions d'informaci6 per part del lector eren només un 0,6% del total
de missatges, dada que implica un (s reduit del canal per sol-licitar dades o
informacié. La resposta de |'audiéncia que es va detectar era molt reduida:
la mitjana de comentaris per missatge era de 0,4 i la de "m'agrada"” de 0,9.
Els missatges conatius (que intentaven modificar la conducta) eren els que
concentraven més comentaris.

A Espanya, menys d’un terg¢ de perfils publicava missatges interactius a
Facebook (Noguera-Vivo, 2010). A Portugal, predomina el bolcat de contin-
guts, tot i que, amb férmules qualitatives, remarquen el valor de Twitter a
efectes d’exclusives i el de Facebook per a fonts politiques i oficials (Jerénimo
i Duarte, 2010). Twitter, de fet, es considera la xarxa social més procliu per
compartir noticies (Messner, Linke i Eford, 2011).

2.3. Indicadors de les xarxes socials

L’activitat d’una empresa en xarxes socials esta tan carregada d’impli-
cacions econdmiques que s’han desenvolupat nombrosos indicadors per
valorar-la. En el nostre model els agruparem en popularitat, interactivitat,
viralitzaci6, sentiment i rendibilitat, que exposarem en detall en ’apartat
de metodologia.

La popularitat es refereix principalment als likes rebuts per una unitat de
contingut, mentre que la interactivitat es concentra en els comentaris, i la
viralitzacié en la compartici6 dels continguts. Es tracta de tres parametres
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gairebé congeénits a les xarxes socials, i els que més tenen en compte els
mesuradors d’influéncia (Klout, per exemple) a ’hora de valorar un mitja o
una personal a la xarxa.

A la vegada s’esta desplegant el parametre anomenat "sentiment", que
analitza una mitjana sobre les percepcions positives, neutrals i negatives que
han ofert els usuaris de les xarxes socials o bé pagines web relacionades
amb el terme que hem emprat per a la nostra recerca. Es tracta de la manera
de mesurar el que metodologicament s’anomena "analisi del sentiment".
Es rellevant analitzar els beneficis per al mitja de comunicacié de disposar
d’aquesta informaci6 qualitativa de I'opini6 dels usuaris. La complexitat
técnica de l'analisi d’aquestes opinions dona lloc a la demanda de solucions
capaces de monitoritzar aquest flux de ressenyes. Per aixo, en els darrers
anys s'ha desenvolupat com a ambit de recerca la mostra d'opinions, també
anomenada (de forma més habitual) "analisi del sentiment". De conformitat
amb Pang i Lee (2005), I’analisi del sentiment se centra a tractar automati-
cament informacié amb opinid, el que permet, entre altres coses, extreure
la polaritat (positiva, negativa, neutra o mixta) d'un text.

La classificacié de polaritat per a textos escrits en xarxes socials acostuma
arequerir la utilitzaci6 de diccionaris semantics i una analisi de l'estructura
sintactica de les oracions per classificar un text com a subjectiu, positiu o
negatiu. En relacié amb l'analisi del sentiment, actualment gran part dels
esforcos es focalitzen en tasques relatives a la classificacié de la polaritat,
abordada mitjancant dues perspectives:

a) La primera assumeix aquesta tasca com un procés genéric de classifi-
caci6 (Pang, Lee i Vaithyanathan, 2002): a partir d'un conjunt d'entre-
nament on els textos sén anotats amb la seva polaritat, es construeix
un classificador mitjancant aprenentatge automatic.

b) El segon enfocament parteix de |'orientacié semantica de les paraules,
on cada terme que expressa una opini6 és anotat amb un valor que
representa la seva polaritat (Turney, 2002). La major part dels siste-
mes d’analisi del sentiment se centren en el tractament de textos en
anglés. En el cas dels textos escrits en espanyol, el sistema més relle-
vant és TheSpanish SO Calculator, desenvolupat a la Universitat Simon



Fraser del Canada. Aquest sistema detecta el sentiment i la polaritat
que contenen de manera individual adjectius, adverbis, substantius i
verbs, tractant totes aquestes construccions lingiistiques des d’una
perspectiva de léxic. Aquesta eina permet conéixer la informaci6 que
contenen els textos que pretenem analitzar per tal d'extreure la seva
correcta polaritat i la seva intenci6 en el missatge realitzat per ['emissor.

Alguns corrents analitics proposen la utilitzaci6 de ['estructura sintactica
de la frase per obtenir 'orientacio semantica d'un text. Per a aixd és important
seguir un conjunt de passos:

a) Processar els textos. Existeix un processador ad hoc que tracta la uni-
ficacié d'expressions compostes, com ara "a menys que". Com a con-
seqliéncia, actuaran com una sola unitat de significat. Es normalitzen
també els signes de puntuacio.

b) Segmentar el text en oracions i dividir-les en tokens per realitzar 'eti-
quetatge morfosintactic de cada paraula del text.

¢) Analitzar sintacticament les dependéncies. S'identifiquen relacions
binaries de dependéncia entre els termes d'una oracib.

Cada un d'aquests vincles binaris dona lloc a una dependeéncia. A l'es-
tructura obtinguda se la denomina "arbre de dependéncies”.

Una altra font de dades qualitatives sobre contingut és el Resum Automatic
de Textos (RAT). Aquesta formula va néixer al sistema bibliotecari dels Estats
Units d’Ameérica, atesa la necessitat d’indexar digitalment els continguts.
Les limitacions d’emmagatzematge del segle XX van menar a crear aquest
sistema, capag de resumir continguts amb precisi6é (Das i Martins, 2007).
Durant els anys vuitanta del segle XX es va produir una davallada en el nom-
bre de recerques sobre continguts. Els anys noranta van rellancar-se gracies
a la intel-ligéncia artificial, els sistemes hibrids i el sorgiment de técniques
d’aprenentatge automatic.

Els models aplicats en l'analisi del continguts a partir de 'estadistica s6n
diversos. Aixi, trobem models bayesians (Kupiec, Pedersen i Chen 1995),



machine learning (Berger i Mittal, 2000; Barzilay i Lapata, 2008) i técniques
de clusteritzacié semantica (Radeyv, Jing i Budzikowska, 2000).

El RAT obté una font d’informacié, n’extreu el contingut i el presenta de
forma condensada i dtil (Matni i Maybury, 1999). La metodologia en aquest
cas parteix de la interpretacié o analisi (estudi d’un document font i cons-
trucci6 de la representacio), transformacié (resum abstractiu i técniques de
programacid neurolingiiistica, transformant la representacié del document
en una nova representacio) i generacio o sintesi (representaci6 del resum
i construccié d’un nou resum en llenguatge natural). Aquest sistema pro-
mou el coneixement actual, estalvia temps de lectura, facilita la seleccid
del contingut que es consideri rellevant, facilita les cerques dintre de la
lectura, millora l’eficiéncia en indexaci6 de continguts i ajuda a elaborar
les opinions.

L’entorn multimeédia propi d’internet esta promovent el RAT no només es-
crit. ELldocument pot ser Gnic o mdltiple; 'idioma, monolingiie o plurilingiie; el
génere, técnic, cientific o de noticies; la longitud, curta (una o dues pagines)
o llarga (més de 50 pagines), i el mitja, text, audio o video. Les tipologies de
sortida son el material (resum) i el format (categories tematiques o resums de
premsa etiquetats). L’estil pot ser informatiu, indicatiu (@assenyalant el tema
sense donar més explicacions), critic i agregat (incorporant fonts diferents).

Els métodes del RAT poden ser estadistics, és a dir, centrats en el nombre
de vegades que un terme apareix repetit en un text. El trending topic de
Twitter n'és un bon exemple. El classificador bayesia indica la probabilitat
que una frase del document sigui inclosa al resum. De fet, es pot indicar
el nombre de majiscules, la longitud de la frase, o 'estructura i la posicio
de la frase en relacié amb el total del text. També es tracta de mesurar el
significat d’un mot en comptes de la freqiiéncia d’aparicié mitjancant ’eina
WordNet, sumant el recompte del terme amb |’aparicié de sindnims i altres
termes que hi associem.

El llenguatge escrit i les seves connotacions poden dificultar la detecci6
de frases que podrien ser el tema principal. D’aqui sorgeixen métodes com
les cadenes léxiques (lexical chains) per cercar relacions de cohesié entre
els termes, freqiiéncia d’ds, sinonimia, antonimia, hiperonimia o homonimia.
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Quan es tenen en compte totes les caracteristiques d’un text (freqiiéncia
de paraules, similitud entre paraules clau, semblances de continguts als
titols, posicid a les oracions, atributs gramaticals diversos) s’utilitza el mé-
tode del fuzzy logic, on es puntua cada frase entre el o i I'1. El valors que se
n’obtenen determinen el grau de relleu de l'oraci6 al resum final (Kyoomarsi
et altri, 2008).

Com a criteris d’avaluaci6 de la qualitat dels textos (text quality evaluati-
on), en l'ambit lingliistic es tenen en compte aquests factors: gramaticalitat
(el text no ha de contenir elements no textuals com a marcadors, paraules
incorrectes o errors de puntuacio), no redundancia, claredat de referéncies
(noms i pronoms ben referenciats) i estructura i coheréncia (resum amb
estructura solida i definida, i frases coherents, no contradictories i compren-
sibles) (Steinberger i Jezek, 2009: 13).

L’Analisi Semantica Latent s’utilitza per extreure i representar ’s con-
textual del significat dels mots a través de programes estadistics que treba-
llen en corpus de textos de grans dimensions. La idea és que la suma dels
contextos d’aparicié o no aparicié d’una paraula proporciona un conjunt
de relacions que determinen la similitud de significat entre paraules o
grups de paraules. Es tracta de detectar dimensions amagades, com la
ironia (Ding, 2005).

El métode del RAT s’aplica també a xarxes socials. En el cas de Twitter,
s’estudien férmules per automatitzar continguts i resums. L’actualitzacio
en temps real provoca un flux de continguts constant, el cloud journalism
(Fondevila Gascdn, 2010), tret essencial de la Societat de la Banda Ampla
que dona lloc al social journalism commerce (Fondevila Gascon, 2013).

La monitoritzaci6 de Twitter permet identificar esdeveniments que s’es-
tiguin produint en temps real (Sayyadi, Hurst i Maykov, 2009; Popescu i
Pennachiotti, 2010; Watanabe et altri, 2011). També es preveuen situacions
com els terratrémols (Sakaki, Okazaki i Matsuo 2010) i fins i tot llancament
de productes al mercat (Chua i Asur, 2013). Twitter esta esdevenint una font
d’informaci6 preeminent, fins al punt de suscitar el Resum Automatic de Mi-
croblogs, que permet identificar trets principals i resumir els topics (Sharifi,
Huttyon i Kalita, 2010).

L’analisi de sentiments (sentiment analysis), nascuda el 2001 (Das i Chen,
2001) estudiant Amazon a Yahoo!, es forja davant la necessitat de conéixer
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opinions de forma qualitativa, sobretot des de la perspectiva de ’empresa.
En les primeres passes, l’analisi de sentiments s’enfocava a I’entorn financer,
i pretenia detectar el sentiment del petit inversor i presentar aplicacions de la
metodologia. En aquesta linia es va plantejar I’Operational Text Classification
(Tong, 2001), que pretenia detectar, seguir i monitoritzar les opinions ofertes
en entorns digitals per classificar sentiments i opinions.

Els criteris emprats per empiritzar 'impacte de les xarxes socials en els
mitjans de comunicacié son diversos. Alguns autors ja han formulat alguna
proposta. En aquesta recerca se’n fara una adaptacié i una seleccié per tal
de bastir un model i un algoritme que potencialment permetin establir un
ranquing de bon Us de xarxes socials per part del mitjans de comunicaci6
comarcals i locals.

Aixi, Murdough (2009) considera com a indicadors I’abast (qualitat, quan-
titat), la discussid (temes, sentiment) i els resultats (transit web, intencio
de compra). En el cas de Lovett (2012), es valora I’exposicio, el dialeg, la
interacci6, el suport, la defensa i els ingressos (Taula 1).

Taula 1. Indicadors de Lovett per valorar ’'impacte en xarxes socials

Resultat Métriques en progrés Métriques ROI
Exposici6 Abast, Mencions en mitjans, Difu- Cost per campanya d'ex-
P si6 i Activitat de publicacié posici6

Nous visitants, Fonts de referéncia,

Enllagos rellevants, Usuaris actius, | Cost per nou visitant,
Dialeg Taxa de creixement d'usuaris, Cost per futur client

Temes de tendéncia de la marca i qualificat

Paraules clau de la marca

Temps passat, Pagines visualitza-

des, Jocs proposats en gamificaci6, . L
Interacci6 Concursos presentats, Aplicacions Cgrstlips?tralr?ttiroaniul(’)(;nﬁzzt

descarregades, Missatges enviats i P P

Comentaris emesos

Visitants que tornen, Visites re-

cents, Freqiiéncia de la visita, Pun- . .
Suport tuacié de satisfacci6 i Percentatge Cost per client satisfet

de revisions positives

Distribuci6 de continguts, Gustos,
Defensa Comparticions, Marcadors, Estat Cost per campanya de

de la comunitat, Influéncia, Pes i defensa

Comentaristes importants

Clients totals, Valor mitja d'una co- | Cost peringrés de cam-
Ingressos manda, Mitjana de comandes per panya per ingrés total de

client i Valor de vida del Client client

Font: elaboracié propia a partir de Lovett (2012)
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Pel que fa a Bonson i Ratkai (2013), valoren principalment la popularitat,
el compromis, la viralitat i el sentiment (Taula 2), amb un seguit de subin-
dicadors.

Taula 2. Indicadors de Bonsén i Ratkai (2013) per valorar 'impacte en xarxes socials

Métrica Possibilitats de mesura  Formula
% del total de posts (Nombre de posts amb
marcats amb un “m’agrada” + posts
“m’agrada” totals) x 100
. Mitjana de “m’agrada” Total de “m’agrada” +
Popularitat per posts Nombre total de posts

9

(Mitjana de “m’agrada
per post + nombre de
fans) x 1.000

(Nombre de posts amb
comentaris ~ nombre
total de posts) x 100

Popularitat dels missat-
ges entre els fans

% de posts totals que
han rebut comentaris

§ Mitjana de comentaris Total de comentaris +
Compromis per post nombre total de posts
(Mitjana de comentaris
Compromis dels fans per post + nombre de
fans) x 1.000
% del total de posts que E}l\;?]rgg{gti%ﬁ%satrstﬁ:i
han estat compartits posts totals) x 100
Mitjana de vegades que | Total de vegades que han
Viralitat un post ha estat com- estat compartits els posts
partit + posts totals
- . (Mitjana de vegades que
\e(:qrggtgltsdfglssmls satges un post ha estat compartit
<+ nombre de fans) x 1.000
Humor dels usuaris Ratio entre comentaris Nombre de comentaris
de mitjans socials en positius, negatius i amb to positiu, negatiu i
els seus comentaris neutres neutre

Font: elaboracié propia a partir de Bonsén i Ratkai (2013)

Quant a Barger i Labrecque (2013), el que consideren rellevant a I’hora
d’avaluar les aparicions en xarxes socials son els segiients parametres: volum
(nombre de mencions / hora); comparticid: volum de mencions d'una marca
(% del volum de mencions rebudes per totes les marques en una categoria de
producte en particular); engagement: els lectors que duen a terme algun tipus
d'acci6 més enlla de veure o llegir; advocates: la participaci6 passiva / activa
del lector (lector defensor de la marca, promotor); ROl (Retorn Operatiu de la
Inversi6); leads generats (clients potencials generats); i temps de resposta.

Us0s DE LES XARXES SOCIALS ALS DIARIS DE L’ACPC



3.
METODOLOGIA



32

3.1. Objectius

Aquesta recerca consisteix en I’'analisi empirica de I’s de les xarxes socials
en les versions digitals de diaris o publicacions, comarcals o locals, perta-
nyents a ’ACPC (Associaci6 Catalana de Premsa Comarcal), amb 'objectiu
de diagnosticar-ne el rendiment actual, promoure accions de millora i cercar
fonts de financament lligades a I’Gis de les xarxes socials.

S’analitzaran els mitjans de I’ACPC per poder diagnosticar-ne I'impacte i el
rendiment en xarxes socials. Per tant, la mostra abastara aquesta poblacio,
prévia sol-licitud a ’ACPC del llistat actualitzat de mitjans en el moment
d’iniciar la recerca. En aquesta fase s’utilitzaran eines quantitatives.

En segon terme, s’analitzaran opcions de negoci per monetitzar aquesta
activitat en xarxes socials. La metodologia d’aquesta part sera qualitativa,
mitjancant entrevistes en profunditat (estudi Delphi) a persones i profes-
sionals representatius del sector, i mitjancant un focus group, del qual es
desprendran idees de negoci per als mitjans comarcals i locals.

Per tant, trobem aquest objectiu general:

—Analitzar I'Gs de les xarxes socials per part del mitjans comarcals i locals
de ’ACPC per establir-ne una diagnosi i promoure vies de monetitzacié.

Els objectius especifics de la recerca sén els segiients:
— Crear un model de diagnosi per poder classificar, mitjan¢ant una pun-
tuacio final, els diversos mitjans, i que puguin ubicar-se en I’escala de mar-

queting;

— Confrontar les dades d’(is de xarxes socials amb els models métrics
vigents (Murdough, Lovett, Bonson i Ratkai i Barger i Labrecque);

— Aportar vies de monetitzaci6 de 'activitat en xarxes socials, per tal que
els mitjans comarcals i locals n’obtinguin ingressos.

Les hipotesis de la recerca son les segiients:

H1. Un model de diagnosi d’ds de xarxes socials permet classificar, mit-
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jancant una puntuacio final, els mitjans de comunicaci6.
H2. La popularitat dels mitjans comarcals i locals de ’ACPC és correcta.
H3. La interactivitat dels mitjans comarcals i locals de ’ACPC és millorable.
H4. La viralitat dels mitjans comarcals i locals de I’ACPC és millorable.

Hs. El sentiment dels lectors envers els mitjans comarcals i locals de I’ACPC
és positiu.

3.2. Origen de les dades

L’origen de les dades que serviran per a I’analisi i la metodologia de treball
provindra de les publicacions comarcals i locals de I’ACPC que tinguin versid
digital o que actuin en xarxes socials, ja que es pot donar el cas d’algun mitja
en paper, sense versid especificament digital, que intervingui activament o
tingui comptes oberts en xarxes socials.

Aquest procés consistira en el buidatge i ’'analisi de dades de les xarxes
socials, el que ens permetra trobar fonaments estadistics quantitatius que
conduiran al treball empiric. A més, utilitzarem recursos bibliografics i he-
merografics, tant en edicions impreses com digitals, i posarem émfasi en
articles de revistes cientifiques indexades i en actes de congressos cientifics
per avalar epistemoldgicament el marc tedric de la giiesti6é i complementar
aixi Uestudi empiric.

També recollirem dades mitjancant técniques qualitatives: estudi Delphi
i focus group. Aquesta font ens aportara dades interpretatives i profundes
sobre 'objecte de 'estudi i les vies de monetitzaci6 esperades.

Metodologicament, s'utilitzaran técniques combinades, tant quantitatives

com qualitatives, que han demostrat ser molt valides, en particular en el
camp de les ciéncies socials.
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3.3. Metodologia quantitativa

L'objectiu és conéixer els indicadors predominants d’ds de xarxes soci-
als de mitjans comarcals i locals a través de 'analisi de les activitats i els
processos que impliquen les métriques i els algoritmes. La finalitat no es
restringeix a la recol-lecci6 de dades, sin6 a la predicci6 i la identificaci6 de
les relacions existents entre dues o més variables, en aquest cas les tipolo-
gies métriques i els algoritmes sobre l'impacte dels mitjans de comunicaci6
en mitjans socials.

Subjacent a aquesta técnica trobem una part qualitativa (la seleccié de
les propostes de puntuaci6 per als criteris elegits), mitjancant la técnica
d'investigaci6 analitica (Fondevila Gascon i Del Olmo Arriaga, 2013). Aquesta
técnica s'utilitza en aquest cas per estudiar conceptes analitzant una seleccié
de documents, sintetitzant la informaci6 per aportar un coneixement del
concepte després de la interpretacid critica dels esdeveniments en el seu
context. Igualment s'utilitza implicitament la técnica comparativa: s'analit-
zen i es comparen diverses aproximacions (a partir de revistes cientifiques
indexades i obres de referéncia) a métriques que poden resultar d'utilitat per
a diaris digitals. Per a ells, amb activitat prolifica en xarxes socials i desig de
comptabilitzar el retorn de 'esforg, les alternatives son diverses. L'objectiu
consisteix a exposar el procés i 'objectivacio de |'Gs de mitjans i xarxes so-
cials per part dels diaris i els mitjans de comunicaci6 a partir d'algoritmes i
métriques, amb una finalitat de rendibilitat.

Els mitjans socials han convertit els consumidors en participants actius
en la creaci6, difusio i recerca del contingut (Hunter i Soberman, 2010). Les
marques han de cedir bona part del control als consumidors i entaular un
dialeg amb ells (Bonsén i Ratkai, 2013). Els professionals de la informacid
i els executius necessiten métriques precises per a cada tipus d'objectiu,
ja que la informacié que proporciona cadascuna variara substancialment i
afectara la presa de decisions.

La poblacié a analitzar (els diaris de Premsa Comarcal) és de 126 (N =
126). Atenent-ne la periodicitat, trobem tres diaris (Regié 7, Segre, Diari de
Girona), un bisetmanal (El 9 Nou), 18 setmanals, 2 quinzenals, 31 mensu-
als, 20 bimestrals, 15 trimestrals, un semestral i 35 digitals. A més, alguna
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capcalera en paper també en disposa de digital (cas de Regid 7 i regio7y.
cat). Davant I’heterogeneitat i escassetat (en alguna de les periodicitats
ressenyades) de la mostra, estadisticament optem per elegir diaris en paper
(n = 35, a proporci6 de la quantitat que hi ha per tipologia, amb un minim
d’un representant per tipologia i ajustant cada grup per acollir els menys
nombrosos) i els 35 digitals. Aixi, la mostra sera n = 7o.

Seguint aquesta proporcionalitat, la mostra elegida aleatdriament la in-
tegren aquests mitjans:

a) Diaris (1): Segre
b) Bisetmanals (1): £l 9 Nou

¢) Setmanals (7): Diari de Manlleu, El Vallenc de Valls, Hora Nova de Fi-
gueres, La Veu de ’Anoia d’Igualada, L’Informador de Martorell, Nova Conca
de Montblanc i Nova Tarrega.

d) Quinzenals (1): El Pregoner d’Urgell, de Bellpuig

e) Mensuals (12): Delta del Llobregat del Prat de Llobregat, El Francoli
de ’Espluga de Francoli, El Pou de la Gallina de Manresa, El Vigata de Vic,
Església d’Urgell de la Seu d’Urgell, La Tosca de Moia, La Vall de Ver¢ de
Sant Just Desvern, Llumiguia de Cassa de la Selva, Recull de Blanes, Resso
de Santa Coloma de Farners, Revista de Cambrils i Sié d’Agramunt.

f) Bimestrals (7): Carrilet de Bellvis, Fonoll de Juneda, La Vall de Vallgor-
guina, L’Esparver de Sallent, Portaveu de Ponts, Revista d’Alella i Terrall de
Les Borges Blanques.

g) Trimestrals (5): Caliu de Vila-rodona, Dovella de Manresa, L’Erol de
Berga, Lo Floc de Riudoms i Revista del Baix Emporda de Palamés.

h) Semestrals (1): £l Ter de Manlleu.

/) Digitals (35): avensdelpalau.cat, cassadigital.cat, diaridegirona.cat, dia-
ridelaneu.cat, diaridevilanova.cat, ebredigital.cat, el3devuit.cat, elgnou.cat,
elpou.cat, elripollesdigital.com, eltravesser.cat, elvallenc.com, emporda.info,
fetasantfeliu.cat, figueres.com, horanova.cat, infojonquera.cat, lacomarca.
cat, lafulla.cat, latorredelpalau.cat, laviladigital.com, lecodesitges.cat, lopcio.

Metodologia



36

cat, naciodigital.cat, novaconca.cat, papersdevi.cat, puntvalles.com, regio7.
cat, revistaalella.cat, revistacambrils.cat, segre.com, setmanarilebre.cat,
setsetset.cat, somgarrigues.cat, veuanoia.cat.

3.4. Metodologia qualitativa

L'estudi Delphi es va dur a terme amb un grup d'experts professionals
d'empreses i entitats del sector. Per tant, pel que fa al disseny metodologic,
es combina ['(s de técniques de naturalesa quantitativa amb técniques de
tipus qualitatiu. L'(is de métodes basats en la interrogacié com a principal
mecanisme per a l'obtencié de dades qualitatives sobre |'objecte d'estudi
aporta valor.

Les técniques treballen el mateix objecte d'estudi, perd cronoldogicament
es duen a terme de manera seqiiencial, essent el punt de partida la part
quantitativa, i després la qualitativa, amb l'estudi Delphi i el focus group,
que marcaran una visié prospectiva la qiiesti6 a través d'una opinié grupal
fidedigna. Amb aquesta metodologia es pretén identificar les principals mo-
tivacions, percepcions i tendéncies de canvi en (s de xarxes socials per part
dels mitjans comarcals i locals que perceben els professionals amb ['objectiu
d'anticipar possibles evolucions en una funcié més prospectiva i de negoci.
Es pretén conéixer les opinions dels professionals de les empreses amb una
orientaci6 en la seva comunicacié cap a l'excel-léncia en xarxes socials, per
veure fins a quin punt valoren la incorporacié del concepte de negoci mitjan-
cant xarxes socials en les seves estratégies de comunicacié. També interessa
coneixer si el concepte de negoci mitjancant xarxes socials s'introdueix en
els models de gestié comunicativa de les seves empreses.

Delphi és una metodologia d'investigacié multidisciplinar per a la realit-
zaci6 de pronostics i prediccions. Es tracta d'un procés iteratiu i sistematic
d'analisi prospectiva sobre un grup d'experts. L'objectiu n’és la consecuci6
d'un consens d'opini6 sobre |'objecte d'estudi o, almenys, una opinié gru-
pal fidedigna. D'altra banda, el tractament de les respostes permet que es
tinguin en compte totes les respostes individuals en el moment d'elaborar
l'opini6 del grup.
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La composicié del panell ha d'abastar més enlla dels responsables dels
mitjans. D'aquesta manera s'enriquira 'analisi en recollir aproximacions va-
luoses des de diversos punts de vista, com els de professionals periodistics,
publicitaris, digitals i académics. Com que el panell també comptara amb
algun expert académic, podrem confrontar les visions de futur de professi-
onals i investigadors.

La selecci6 final del panell expert es realitzara després d'un primer contac-
te per teléfon als experts per sol-licitar la seva conformitat a la participacié en
estudi Delphi. Posteriorment es generara la llista de correus electronics dels
participants, que sera la via de comunicaci6 habitual durant la investigacio,
la qual cosa assegura major independéncia d'opinié dels experts aixi com
una millor i més rapida recol-lecci6 i tabulaci6 de les respostes. La mostra
final per a aquest estudi comptara, per tant, amb experts de les principals
entitats i empreses implicades: encara que ['error mitja de les prediccions
disminueix i la fiabilitat dels resultats augmenta en la mesura que el panell
és més gran, a partir de cert nombre la millora és molt reduida.

El desenvolupament del Delphi consta de diversos gliestionaris que cons-
tituiran el mitja de comunicaci6 entre els experts i els responsables de la
recerca. Els gliestionaris s'han d'elaborar de manera que es faciliti la resposta
dels participants. S'optara, per al giiestionari, per un format de pregunta
i de resposta mixt que contingui preguntes obertes, on els experts podran
dir-hi la seva, i preguntes que hauran de valorar en una escala de Likert de
I'1al 5 (on 1 és gens important i 5 és molt important). Aquest gliestionari
anira acompanyat de les instruccions per al seu compliment; d'una banda,
una introduccié metodologica al métode Delphi i, de l'altra, una explicacié
dels diversos aspectes de les xarxes socials i els mitjans comarcals i locals
i la forma d'emplenar-los.

Atenent |'evidéncia de treballs previs sobre la negativa influéncia de ['ex-
tensié massa curta o llarga de les preguntes, buscarem una extensi6 de
les variables considerada iddnia. Juntament amb els factors per valorar, es
plantejaran preguntes obertes per aconseguir els elements que puguin ser
incorporats a l'estudi. Després es procedira amb el focus group, per acabar
de validar les opinions rebudes. De tot plegat es desprendra una proposta
de finangament per a mitjans comarcals i locals mitjangant les xarxes socials.
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4.1 Resultats quantitatius

En aquesta part s’exposaran els resultats obtinguts de la mostra de pu-
blicacions digitals de ’ACPC en relacié amb I’ts de les xarxes socials (amb
resultats especifics de Facebook, Twitter i Instagram i comentaris sobre altres
xarxes) i en funcié de la métrica creada a I’efecte, que combina factors de les
meétriques esmentades a ’apartat 2.3 i n’aporta de nous a I’efecte d’obtenir
un resultat matematic que permeti classificar les practiques en xarxes socials.

En el cas de Murdough (2009), considera com a indicadors de satisfaccid
I’Gs de les xarxes socials 'abast (en el sentit de quantitat i qualitat), la dis-
cussi6 (els temes més habituals i el sentiment) i els resultats (el transit web
i la intencié de compra). Traslladar aquests items a resultats numeérics en
premsa digital implica un cert exercici d’imaginaci6 i adaptacio.

En abast, considerarem com a quantitat el nombre d’insercions en xarxes
socials en el mes d’analisi (octubre del 2017). Pel que fa a la qualitat, es pot
valorar en una escala de Likert (de I’1 al 5) la qualitat de les insercions, se-
gons els parametres d’hipertextualitat, multimédia i interactivitat del model
de qualitat de periodisme digital (Fondevila Gascon, 2014a). Pel que fa a la
discussio, es pot estudiar la quantitat de temes analitzats (semanticament
diferenciables), i la ratio de sentiment generat (comentaris positius versus
negatius). Els resultats (transit web, intencié de compra) es poden cenyir al
moviment de visites a la web segons les dades d’audiéncia d’0JD Interactiva
del 2017.

Lovett (2012), per la seva banda, presenta métriques per a |'analisi social.
S'agrupen en interaccié (I'activitat que acaba en conversi6), compromis
(inclou visites, comentaris, comparticions i temps destinat a aquestes ac-
tivitats), influéncia, defensors i impacte (ROI). Es diferencien métriques en
progrés de meétriques de Retorn Operatiu de la Inversi6 (ROI). En el cas de la
premsa comarcal, recollirem els resultats de les métriques mesurables, les
de progrés. Les de ROl s6n les que s’haurien d’assolir implementant ’acci6
en xarxes socials, i haurien de ser calculades per cada mitja en funci6 del
pressupost assignat a marqueting digital. A més, es tracta de dades con-
fidencials de cada mitja. Aquestes meétriques de retorn indiquen vies per
controlar el flux d’inversié i la seva monetitzaci6.
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En la variable Exposicid, inclourem I’'abast (nombre d’insercions en les
xarxes socials amb preséncia del mitja), les mencions en mitjans (els esments
de les insercions del mitja en altres mitjans) i I'activitat de publicacio.

En Dialeg, es plantegen els nous visitants (dada reservada que cada mitja
ha de descobrir individualment), fonts de referéncia (establirem les vegades
que ho és una xarxa social), enllagos rellevants (les vegades que s’utilitza
un enllag del contingut), usuaris actius (nombre de participants en la con-
versa), taxa de creixement d'usuaris (aquesta dada requereix una analisi a
llarg termini de seguiment de l'increment del nombre d’estudiants), temes
de tendéncia de la marca (quantitat de temes semanticament diferents) i
paraules clau de la marca (quantitat de les més utilitzades).

Quant a Interacci6, les dades que les publicacions han de controlar sén el
temps passat pel lector en cada visita (t utilitzant les dades d’OJD Interactiva),
les pagines visualitzades (també acudint a OJD Interactiva), els jocs proposats
en gamificacio, els concursos presentats, les aplicacions descarregades, els
missatges i els comentaris emesos pel mitja.

Amb relaci6 al Suport, sén dades internes de cada mitja. Aixi, sén visi-
tants que tornen al mitja, visites recents, freqiiéncia de la visita, puntuacié
de satisfaccio (el que requereix una enquesta de satisfaccié del mitja) i el
percentatge de revisions positives, que inclourem en tant que comentaris
positius.

Sobre la Defensa, consisteix en la distribucié de continguts (quantitat
de continguts divulgats en totes les xarxes en el periode analitzat), gustos
(quantitat de likes rebuts i percentatge de likes/contingut), comparticions
(quantitat de shares dels continguts), marcadors socials (quantitat de mar-
cadors) i comentaris importants (quantitat de comentaristes amb més d’un
comentari, seguint el concepte de Passi6 de Social Mention). En canvi, els
conceptes d’estat de la comunitat, influéncia i pes sén molt complexos o
impossibles de quantificar, atés que nombrosos autors dels comentaris apa-
reixen amb nicks, i no se’n pot portar a terme la tracabilitat.

Pel que fa als ingressos, només podrem indicar els clients totals (lectors

totals), ja que el valor mitja d'una comanda, la mitjana de comandes per
clienti el valor de vida del client sén calculs interns de cada mitja.
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Les métriques de Bonson i Ratkai (2013) adaptades a la premsa comarcal
estan eminentment centrades en les xarxes socials. Pivoten sobre popularitat
(els likes en funci6 del percentatge de posts, mitjanes per post i popularitat
entre els fans), compromis (posts que han rebut comentaris, mitjana de co-
mentaris per post i compromis dels fans), viralitat (posts compartits, mitjana
de comparticions per post i viralitat de comparticions entre fans) i ’humor
dels lectors, a partir dels comentaris positius, neutres i negatius.

Les métriques de Barger i Labrecque (2013) inclouen dades que aporten
valor al mitja (Taula 3). Aixi, el volum es refereix a la quantitat de mencions
rebudes per hora. La comparticié implica el volum de mencions d'una marca,
és adir, el percentatge del volum de mencions rebudes en relacié amb totes
les marques en una categoria de producte en particular.

Quant a ’engagement, ens referim als lectors que duen a terme algun
tipus d'accié més enlla de veure o llegir. Els advocates son els lectors que
realitzen una participacié passiva o activa, amb l'objectiu d’aconseguir lec-
tors defensors i promotors de la marca. El ROl no es pot mesurar perqué
encara no es dona en la major part de mitjans, i els leads generats sén els
clients potencials generats, és a dir, els que entren en la base de dades de
la publicaci6. Pel que fa al temps de resposta, es poden establir dos nivells:
1 punt per al temps de resposta de més de 30 minuts, i 2 punts per al menor
de 30 minuts.

Taula 3. Indicadors de Barger i Labrecque (2013) per valorar 'impacte en xarxes
socials, adaptat a mitjans de comunicacio

Métrica Formula o explicacio

Volum Nombre de mencions / hora

Compartir % del volum de mencions rebudes

Engagement Acci6é més enlla de veure o llegir

Advocates Lector que comparteix

ROI Ingressos

Leads Lectors inclosos a la base de dades
Tenpsderesposta| 1 Puntpe al tempe de et d s de 50 mints

Font: elaboraci6 propia a partir de Barger i Labrecque (2013)
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En el model proposat en aquesta recerca (Taula 4), combinem els indica-
dors més rellevants per desenvolupant una clusteritzacié semantica. Aixi, es
combinen els factors considerats més rellevants per als mitjans de comunica-
ci6 en la seva activitat social. Per un costat, incloem la popularitat (els likes
assolits i les ratios corresponents), la interactivitat (comentaris i ratios), la
viralitat (les comparticions i ratios), el sentiment (proporcié de comentaris
positius, neutres i negatius) i la rendibilitat.

Taula 4. Model de Fondevila per valorar 'impacte de les xarxes socials en mitjans
de comunicacié

Métrica Possibilitats de mesura Formula
% del total de posts marcats | (Nombre de posts amb “m’agra-
amb un “m’agrada” da” + posts totals) x 100
- Mitjana de “m’agrada” per Total de “m’agrada” + nombre
Popularitat post total de posts
Popularitat dels missatges (Mitjana de “m’agrada” per post
entre els fans + nombre de fans) x 1.000
% de posts totals que han (Nombre de posts amb comenta-
rebut comentaris ris = Namero total de posts) x 100
- Mitjana de comentaris per Total de comentaris + Ndmero
Interactivitat post total de posts

(Mitjana de comentaris per post
+ nombre de fans) x 1.000

% del total de posts que han | (Nombre de posts que han estat

Compromis dels fans

estat compartits compartits + posts totals) x 100
Mitjana de vegades que un Total de vegades que han estat
Viralitat post ha estat compartit compartits els posts + posts totals

(Mitjana de vegades que un post
ha estat compartit + nombre de
fans) x 1.000

Ratio entre comentaris posi- | Nombre de comentaris amb to

Viralitat dels missatges
entre els fans

Sentiment tius, negatius i neutres positiu, negatiu i neutre
Cost per Clic Pressupost + Clics
Cost per Lead Pressupost + Leads
Cost per Acquisition Pressupost + Vendes
Click Through Rate Clics + Impressions x 100
Nombre de pagines vistes per
Committed Visitor Volume visita - temps determinat +
Rendibilitat Nombre total de visites
Sales per Visit de Lectors (10 | Nombre de compres de lectors +
0 menys visites mensuals) Nombre total de lectors
Sales per Visit de Lectors Nombre de compres dels lectors
Fidelitzats (més de 10 visites | fidelitzats + nombre total de
mensuals) lectors

Inversié en marqueting digital +

RO periodistic digital guantitat d’ingressos assolits

Font: elaboracié propia
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El factor de rendibilitat és el diferencial en relacié amb les métriques
proposades pels altres autors. La combinacié de popularitat, interactivitat,
viralitat i sentiment aporta intangibles, return on participation i return on
influence. Mitjancant la rendibilitat, s’aporten tangibles. Aixi, el Cost per Clic,
Cost per Lead, Cost per Acquisition, Click Through Rate, Committed Visitor
Volume, Sales per Visit de Lectors (10 o menys visites mensuals), Sales per
Visit de Lectors Fidelitzats (més de 10 visites mensuals) i ROl periodistic
digital afloren dades més traduibles a possibles ingressos.

L’algoritme resultant per calcular el rendiment global d’un diari digital
és el segiient:

PDJA (Performance Digital Journalism Algorithm): (P+1+V +S +P’) /5 x 100

P = Popularity = (% Liked Posts + % Likes per total Posts + Liked posts/
fans)/3

| = Interactivity = (% Commented Posts + % Comments per Post + Com-
mented Posts/fans)/3

V = Virality = (% Shared Posts + % Shares per Post + Shared Post/fans)/3

S = Sentiment = Positive Comments /Negative Comments

P’ = Profitability = (CPC + CPL + CPA + CTR + CVV + SPV + SPV’ + ROI)/8

A ’hora d’establir els calculs per mitja de comunicaci6, es porta a terme
una ponderacié entre els quatre primers factors, i s’elimina la P’, atés que
no és possible disposar d’aquests dades. En el cas del sentiment, com que
la major part de comentaris recollits manualment sén neutres o positius, i
alguns son dubtosos, s’aplica un percentatge lineal del 0,86 (molt positiu),
que brolla de la mitjana de comentaris positius necessaris per cauteritzar-ne
un de negatiu i de la mitjana de comentaris positius i negatius localitzats a
la mostra. En algun parametre (sobretot en el total de "m’agrada" /total de
posts) es pot superar la xifra de 100, fet que ajuda a millorar el resultat glo-
bal de la publicacié. A partir d’aqui, i com que el calcul és exigent, establim
aquests parametres sobre la puntuacié final en I’s de les xarxes socials:

—De oa25=millorable
—De 26 a50 = correcte
—De 51a 75 = positiu

—De 76 a 100 = molt positiu
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Alarecerca podrem obtenir un resultat de popularitat, interactivitat, vira-
litat i sentiment, mentre que ometrem la rendibilitat, en tractar-se de dades
confidencials dels mitjans (algun dels quals, de fet, no les tenen recollides
de forma sistematitzada).

4.1.1. DIARIS AMB VERSIO ANALOGICA I DIGITAL

Els resultats del diari Segre (https://www.segre.com/), nascut el 1982 i
que el 1997 va crear dues edicions simultanies en catala i castella, son fidels
exponents de la fluidesa de noticies en la versi6 en paper. El diari comptava
amb preséncia a Facebook, Twitter (https://twitter.com/segrecom), Insta-
gram (https://instagram.com/segrediari/) i LinkedIn (https://es.linkedin.
com/company/grupo-segre). A Facebook disposava de 20.746 seguidors
el 6-1-2018, i a Twitter comptava amb 85.500 tuits (18.400 multimédia) i
19.900 seguidors. A Instagram havia publicat 856 posts i comptava amb
6105 seguidors. A LinkedIn comptava amb 96 seguidors. La puntuaci6 Klout
del diari era de 60. El balang estadistic (Taula 5) és positiu en popularitat,
correcte amb tendéncia a positiu en viralitat, millorable en interactivitat i
molt positiu en sentiment. El global (52,86) és positiu, el que reflecteix una
tasca encertada dels diaris de ’ACPC en xarxes socials.

Taula 5. Impacte de les xarxes socials en diaris amb versié analogica i digital

Métrica Segre

Popularitat 62,69
Interactivitat 19,31
Viralitat 43,46
Sentiment 86
Total 52,86

Font: elaboracié propia

4.1.2. BISETMANALS AMB VERSIO ANALOGICA I DIGITAL

Els resultats d’El 9 Nou, nascut el 1978, també mostren el continuum de
continguts en la versié en paper. La publicacié comptava amb preséncia activa
a Facebook (https://www.facebook.com/elgnou/), Twitter (https://twitter.
com/elgnou?lang=ca), Instagram (http://elgnou.cat/tag/instagram/) del
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Vallés Oriental i Osona i el Ripollés. A LinkedIn (https://www.linkedin.com/
company/9308740/) disposava de 151 seguidors. A Facebook disposava de
12.916 seguidors ainicis del 2018, a Twitter acumulava 93.300 tuits i 26.800
seguidors. A Instagram, el compte d’Osonai el Ripollés acumulava 247 publi-
cacions i 1590 seguidors, i al Vallés Oriental 191 publicacions i 822 seguidors.

Taula 6. Impacte de les xarxes socials en bisetmanals amb versi6 analogica i digital

Métrica El 9 Nou

Popularitat 45,74
Interactivitat 5,97
Viralitat 24,09
Sentiment 86
Total 40,45

Font: elaboracié propia

El balang estadistic (Taula 7) és correcte tendent a positiu en popularitat,
millorable en interactivitat i en viralitat i molt positiu en sentiment. El global
(40,45) és correcte, el que reflecteix una tasca encertada dels bisetmanals
de PACPC en xarxes socials, tot i que millorable.

4.1.3. SETMANALS AMB VERSIO ANALOGICA | DIGITAL

Analitzem aqui els resultats de set publicacions setmanals: Diari de Man-
lleu, El Vallenc de Valls, Hora Nova de Figueres, La Veu de I’Anoia d’Igualada,
L’Informador de Martorell, Nova Conca de Montblanc i Nova Tdrrega.

Taula 7. Impacte de les xarxes socials en setmanaris amb versié analogica i digital

5% 8
Métrica o % i 5 = o =
Popularitat 0 18,32 38,06 44,65 0| 10,81 | 55,63 [23,92
Interactivitat 0 2,42 3,62 5,07 0 0,41 444 | 2,28
Viralitat 0 14,34 5,29 21,26 0 6,98 | 12,06 | 8,56
Sentiment 86 86 86 86 0 86 86 | 73,71
Total 21,5 30,27 | 33,24 | 39,24 0 | 26,05 | 39,53 | 27,11

Font: elaboracié propia
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Diari de Manlleu (https://www.premsacomarcal.cat/publicacio/115/diari-
del-manlleu) era present a Facebook (https://www.facebook.com/eldiari-
demanlleu/) amb 2.307 seguidors, a Instagram (https://www.instagram.
com/diaridemanlleu/), amb una desena de seguidors, perd no a Twitter.
A Facebook, les darreres publicacions es remuntaven a 2016. De fet, el 23
novembre de 2016 apareixia un post de proves “per reactivar el facebook
del diari”. Les dades de sentiment utilitzades corresponen als Gltims posts
disponibles. A Instagram Pactivitat era nul-la. El balang estadistic (Taula 7)
és, per tant, millorable en popularitat, interactivitat i viralitat, i només se
salva en sentiment. El global (21,45) del setmanari és millorable.

El Vallenc de Valls (http://www.elvallenc.cat/) era molt actiu a Facebook
(https://www.facebook.com/setmanari.vallenc/), amb 9.079 seguidors, i a
Twitter (https://twitter.com/elvallenc), perd no disposava d’Instagram. De
fet, comptava amb 29.100 tuits (dels quals 6708 multimédia) i 8.341 segui-
dors a inicis de 2018. El balang estadistic (Taula 7) era, per tant, millorable
en popularitat, interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global
(39,24) del setmanari és correcte, amb tendéncia a ser positiu.

Hora Nova de Figueres (http://www.horanova.cat/) comptava amb pre-
séncia a Facebook (https://www.facebook.com/diarihoranova/), Twitter
(https://twitter.com/DiariHoraNova) i Instagram (https://www.instagram.
com/diarihoranova/). A Facebook, amb 1.502 seguidors, presentava una
activitat prolifica en publicacions, diverses diariament. A Twitter comptava
el gener de 2018 amb 1448 tuits i 744 seguidors. A Instagram, comptava
amb 155 posts i 366 seguidors. El balang estadistic (Taula 7) és, per tant,
correcte en popularitat, millorable en interactivitat i viralitat, i molt positiu
en sentiment. El global (39,24) del setmanari és correcte tendent a positiu.

La Veu de I’Anoia (http://veuanoia.cat/) d’Igualada és actiu a Facebook
(https://www.facebook.com/VeuAnoia/), amb 2.955 seguidors, Twitter
(https://twitter.com/VeuAnoia) i Instagram (https://www.instagram.com/
veuanoia/). A Twitter acumulava 12.100 tuits i 6584 seguidors, i a Insta-
gram 329 posts i 1657 seguidors. A LinkedIn (https://www.linkedin.com/
company/10306926/) sumava 101 seguidors. El Klout n’era 56. El balang
estadistic (Taula 7) és correcte i procliu a positiu en popularitat, millorable
en interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global (33,24) del
setmanari és correcte.
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La preséncia en xarxes socials de L’Informador de Martorell, (http://www.
informadordemartorell.cat/) és testimonial, com a reflex de la web, amb
escassa actualitzacié.

Nova Conca (http://www.novaconca.cat/) de Montblanc és present a
Facebook (https://www.facebook.com/Nova-Conca-416691665047110/),
amb 1.252 seguidors, i Twitter (https://twitter.com/NovaConca), perd no a
Instagram. A Twitter havia publicat el gener del 2018 6.862 tuits i comptava
amb 1.252 seguidors. El balancg estadistic (Taula 7) és, per tant, millorable
en popularitat, interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global
(26,05) del setmanari és correcte.

Nova Tarrega (http://www.novatarrega.cat/) és present a Facebook
(https://www.facebook.com/novatarrega/), amb 1.645 seguidors, Twit-
ter (https://twitter.com/novatarrega?lang=ca) i Instagram (https://www.
instagram.com/novatarrega/). A Twitter comptava amb 11.500 tuits, 1.369
seguidors i una xifra, a proporcid, molt elevada de "m’agrada" (9.045). A
Instagram havia publicat 720 posts i comptava amb 1.158 seguidors. El Klout
n’era 57. El balang estadistic (Taula 7) és, per tant, correcte en popularitat,
millorable en interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global
(39,53) del setmanari és correcte tendent a positiu.

El balang estadistic (Taula 7) global dels setmanaris analogics i digitals
és, per tant, millorable en popularitat, interactivitat i viralitat, i positiu en
sentiment. El global (27,11) dels setmanaris de ’ACPC és correcte tendent
a positiu.

4.1.4. QUINZENALS AMB VERSIO ANALOGICA I DIGITAL

Analitzem aqui els resultats d’El Pregoner d’Urgell (https://www.premsa-
comarcal.cat/publicacio/129/el-pregoner-durgell), de Bellpuig. No compta
amb preséncia a Facebook ni a Twitter, perd curiosament si a Instagram, amb
4 posts (dltim d’octubre del 2016) i 21 seguidors. El balang estadistic (Taula
8) és, per tant, millorable en popularitat, interactivitat i viralitat, i molt posi-
tiu en sentiment. El global (21,72) del quinzenal és, l6gicament, millorable.
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Taula 8. Impacte de les xarxes socials en quinzenals amb versio analogica i digital

Métrica El Pregoner

Popularitat 0,4
Interactivitat 0,2
Viralitat 0,3
Sentiment 86
Total 21,72

Font: elaboracié propia

4.1.5. MENSUALS AMB VERSIO ANALOGICA I DIGITAL

Analitzem aqufi els resultats de Delta del Llobregat del Prat de Llobregat,
El Francoli de ’'Espluga de Francoli, £l Pou de la Gallina de Manresa, El Vigata
de Vic, Església d’Urgell de la Seu d’Urgell, La Tosca de Moia, La Vall de Ver¢
de Sant Just Desvern, Llumiguia de Cassa de la Selva, Recull de Blanes, Resso
de Santa Coloma de Farners, Revista de Cambrils i Sié d’Agramunt.

Taula 9. Impacte de les xarxes socials en mensuals amb versio analdgica i digital

AY m w
e - - -]
T © =} @ % © —
w2 T o 5 @3 3
(3]
G = © 2 £ o) ‘@ bn a
- a8 = O = = o e O «®
=5 (e o= > =) = °
[ — —_ C —_— 0 - ©
a3 ] wo [ wo - =
Popularitat 25,9 0 33,23 0 0 0
Interactivitat 11,02 0 11,76 o) 0 o)
Viralitat 21,67 0 11,85 o) 0 o)
Sentiment 86 0 86 o] 0 o]
Total 36,15 0 35,71 0 0 0

Font: elaboracié propia

© ()

S E £E

32 = eS8
Popularitat 0| 19,08 | 14,34 21 | 13,72 14,89 11,84
Interactivitat 0 1,01 | 15,26 | 12,24 3,02 3,88 4,84
Viralitat o | 12,93 | 17,97 34,1 9,17 1,35 9,08
Sentiment 0 86 86 86 86 86 | 50,16
Total 0| 29,75 | 33,39 | 38,49 | 27,98 26,53 19

Font: elaboracié propia
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Algunes publicacions, com Delta del Llobregat (https://www.facebook.
com/periodicdelta/), es caracteritzen per una activitat intensa en xarxes so-
cials, especialment a Facebook (https://www.facebook.com/periodicdelta/),
amb 1.407 seguidors, i a Twitter (https://twitter.com/periodicdelta?lang=ca),
tot i que a Instagram no publica posts (https://www.instagram.com/perio-
dicodelta/). A Twitter comptava, el gener del 2018, amb 4.271 tuits i 2.342
seguidors. El balang estadistic (Taula 9) és, per tant, millorable pero gairebé
correcte en popularitat i viralitat, millorable en interactivitat i molt positiu
en sentiment. El global (36,15) del mensual és correcte. En canvi, El Francoli
(https://www.premsacomarcal.cat/publicacio/25/el-francol) no comptava
amb web ni xarxes socials.

El Pou de la Gallina (http://www.elpou.cat/) de Manresa registrava a
Facebook (https://www.facebook.com/elpoudigital), amb 1.301 seguidors,
un ritme de publicacions estable, al voltant d’una diaria, tot i que amb un im-
pacte de popularitat, interactivitat i viralitat molt moderat. A Twitter (https://
twitter.com/elpoudigital) presentava 4.196 tuits, 2.426 seguidors perd només
214 "m’agrada”, una proporci6 forca reduida. A Instagram (https://www.
instagram.com/elpoudelagallina/) comptava amb 8 posts i 197 seguidors. A
LinkedIn (https://www.linkedin.com/company/10640702/) comptava amb 11
seguidors. El balang estadistic (Taula 9) és correcte en popularitat, millorable
en interactivitat i viralitat i molt positiu en sentiment. El global (35,71) del
mensual és correcte.

El Vigata (https://www.premsacomarcal.cat/publicacio/175/el-vigata)
de Vic no comptava a inicis del 2018 amb preséncia en xarxes socials, igual
com Església d’Urgell de la Seu d’Urgell, La Tosca de Moia i La Vall de Verg
de Sant Just Desvern. En el cas d’El Vigata, apareixia algun esment indirecte
per part d’altres usuaris, per exemple arran d’entrevistes realitzades pel
mensual. L’dltima activitat de La Vall de Ver¢ a Facebook es remuntava al
2012 (https://www.facebook.com/lavall.deverc), i a Twitter al 2016 (https://
twitter.com/lavalldeverc?lang=ca). No en figurava a Instagram ni a LinkedIn.

Llumiguia (https://www.cassadigital.cat/llumiguia) de Cassa de la Selva
comptava amb preséncia a Facebook (https://www.facebook.com/Cassa-
Digital-Llumiguia), amb 1.157 seguidors, Twitter (https://twitter.com/cas-
sadigital) i Instagram (https://www.instagram.com/cassadigital/). A Twitter
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acumulava 2.414 tuits i 861 seguidors. A Instagram disposava de 39 posts
i 530 seguidors.

Recull (http://recvll.org/) de Blanes comptava amb Facebook (https://
www.facebook.com/RECVLL/), amb 293 seguidors, i Twitter (https://twitter.
com/RedaccioRecvll). A Twitter comptava amb 263 tuits i 308 seguidors. No
disposava d’Instagram. El balang estadistic (Taula 9) és millorable en popu-
laritat, interactivitat i viralitat i molt positiu en sentiment. El global (33,39)
del mensual és correcte.

Resso (https://www.premsacomarcal.cat/publicacio/75/resso) de Santa
Coloma de Farners comptava amb Facebook (https://www.facebook.com/
RevistaResso/), amb 880 seguidors, i Twitter (https://twitter.com/Revista-
Resso), perd no amb Instagram. A Twitter la revista comptava amb 352 tuits i
936 seguidors, tot i que només 40 "m’agrada”. El balang estadistic (Taula 9)
és millorable en popularitat i interactivitat, correcte en viralitat i molt positiu
en sentiment. El global (38,49) del mensual és correcte.

Revista de Cambrils (https://www.revistacambrils.cat/) disposava d’un
actiu Facebook (https://www.facebook.com/revistacambrils/), amb 8.470
seguidors, Twitter (https://twitter.com/revistacambrils) i Instagram (https://
www.instagram.com/revistacambrils/). A Twitter comptava amb 12.100 tuits
i 2.369 seguidors, tot i que només 5 "m’agrada”. A Instagram acumulava 12
posts i 200 seguidors, tot i que el darrer post es remuntava a 2014. A Linke-
din comptava amb 33 followers. El balang estadistic (Taula 9) és millorable
en popularitat, interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global
(27,98) del mensual és correcte.

Revista Sio d’Agramunt disposava, de forma activa, de Facebook (https://
www.facebook.com/Revista-Si%C3%B3-220025664789415/), amb 806 se-
guidors, i d’Instagram (https://www.instagram.com/revistasio/). A Instagram
comptava amb 31 posts i 322 seguidors. El balanc estadistic (Taula 9) és mi-
llorable en popularitat, en interactivitat i viralitat i molt positiu en sentiment.
El global (26,53) del mensual és correcte.

En la mitjana global dels mensuals analogics i digital de premsa comarcal,
el balang estadistic (Taula 9) és millorable en popularitat, en interactivitat i
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viralitat i positiu en sentiment, tot i que aquesta darrera xifra es veu afectada
per les publicacions inactives a les xarxes. El global de puntuaci6 assolida
(19) del mensual és millorable, tot i que amb alguna incorporaci6 a xarxes
esdevindria correcte amb certa rapidesa.

4.1.6. BIMESTRALS AMB VERSIO ANALOGICA I DIGITAL

Analitzem aquf els resultats de set publicacions bimestrals: Carrilet de
Bellvis, Fonoll de Juneda, La Vall de Vallgorguina, L’Esparver de Sallent, Por-
taveu de Ponts, Revista d’Alella i Terrall de les Borges Blanques.

Taula 10. Impacte de les xarxes socials en bimestrals amb versié analogica i digital

@
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Métrica = B © =
4 =3 =
o < =
Popularitat 12,24 | 24,05 0 o | 18,25 | 19,68 0 10,6
Interactivitat 5,69 1,49 0 0 12,11 2,84 0 3,16
Viralitat 14,75 6,22 o} 0| 14,13 | 11,94 0 6,72
Sentiment 86 86 0 0 86 86 0| 49,14
Total 29,67 | 29,44 0 o | 32,62 | 30,12 0 17,4

Font: elaboracié propia

Carrilet de Bellvis comptava a inicis del 2018 amb Facebook (https://www.
facebook.com/revistacarrilet/), amb 412 seguidors. Després d’una pausa
des de 'octubre del 2016, va reprendre 'activitat el desembre del 2017. El
balanc estadistic (Taula 10) és millorable en popularitat, interactivitat i vira-
litat i molt positiu en sentiment. El global (29,67) del bimestral és correcte.

Fonoll de Juneda comptava amb Facebook (https://www.facebook.com/
revistafonoll) i Twitter (https://twitter.com/revistafonoll?lang=ca). Els se-
guidors a Facebook n’eren 454. A Twitter, sense cap publicacié des del juny
del 2016, acumulava 116 tuits i 266 seguidors. La publicacié havia creat un
compte oficial a Instagram (https://www.instagram.com/revistafonoll/), perd
sense activitat ni seguidors. El balancg estadistic (Taula 10) és millorable en
popularitat (tot i que frega el correcte), interactivitat i viralitat i molt positiu
en sentiment. El global (29,67) del bimestral és correcte.
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Portaveu (http://www.portaveu.cat/) de Ponts comptava amb un actiu
perfil a Facebook (https://www.facebook.com/portaveu.deponts), amb 1.166
seguidors. Aixo li permetia pal-liar els possibles efectes de la mancanca de
les altres xarxes socials. A partir d’aqui, el balang estadistic (Taula 10) és
millorable en popularitat (procliu a correcte), interactivitat i viralitat i molt
positiu en sentiment. El global (30,12) del bimestral és correcte.

Revista d’Alella (http://www.revistaalella.cat/) estava activament present
a Facebook (https://www.facebook.com/revistaalella/), amb 1345 seguidors.
A Twitter (https://twitter.com/RevistaAlella) comptava amb 683 tuits i 520
seguidors. En canvi, no disposava d’Instagram. El balang estadistic (Taula
10) és millorable en popularitat (tendent a correcte), interactivitat i viralitat
i molt positiu en sentiment. El global (32,62) del bimestral és correcte.

La Vall de Vallgorguina (https://www.premsacomarcal.cat/publicacio/52/
la-vall) no disposava de preséncia a cap xarxa, com L’Esparver de Sallent
(https://www.premsacomarcal.cat/publicacio/59/lesparver) i Terrall (http://
cegarrigues.cat/tag/revista-terrall/) de les Borges Blanques.

El balancg estadistic (Taula 10) dels bimestrals queda llastat per les publi-
cacions que no disposen de xarxes socials. De fet, sinomés es tinguessin en
compte les actives en xarxes, s’aconseguirien xifres correctes. No obstant
aix0, el saldo és millorable en popularitat, interactivitat i viralitat i correcte
(fregant el positiu) en sentiment. El global (17,4) dels bimestrals de I’ACPC
és millorable.
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4.1.7. TRIMESTRALS AMB VERSIO ANALOGICA I DIGITAL

Analitzem aqui els resultats de cinc publicacions bimestrals: Caliu de Vila-
rodona, Dovella de Manresa, L’Erol de Berga, Lo Floc de Riudoms i Revista
del Baix Emporda de Palamés.

Taula 11. Impacte de les xarxes socials en trimestrals amb versio analogica i digital
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Popularitat 0 0 21,32 0 19,96 8,25
Interactivitat o) o] 3,35 0 0,98 0,86
Viralitat o) o) 23,61 0 20,62 8,84
Sentiment 0 0 86 0 86 34,4
Total 0 0 33,57 o 31,89 13,09

Font: elaboracié propia

La publicacié Caliu de Vila-rodona (http://casaldelavila.galeon.com/pro-
ductos1922231.html) no disposava de preséncia en xarxes socials a inicis
del 2018. El mateix ocorre amb Dovella de Manresa (http://cebages.org/
revista-dovella/), editada pel Centre d’Estudis del Bages i que recull articles
d’investigaci6 basicament de tematica bagenca, revista amb un taranna de
recerca que la converteix en sui generis i explica que no disposi de xarxes
socials. Lo Floc (http://www.raco.cat/index.php/LoFloc) de Riudoms se si-
tua en la mateixa linia, tot i que més divulgativa, perd sense preséncia en
xarxes socials.

La mateixa tendéncia editorial embolcalla L’Erol (http://www.raco.cat/
index.php/Erol) de Berga, tot i que aquesta revista era present a Facebook
(https://www.facebook.com/RevistaErol/), amb 553 seguidors, i Twitter
(https://twitter.com/RevistaErol), amb 854 seguidors. El balan¢ estadistic
(Taula 11) és millorable en popularitat i viralitat (tendent a correcte), millorable
en interactivitat i molt positiu en sentiment. En aguesta publicacié s’observa
un biaix en el factor interactivitat, causat sobretot per la carestia de comenta-
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ris a Facebook, factor curiés si tenim en compte el dinamisme del mitja a les
xarxes socials en qué és present. El global (33,57) del trimestral és correcte.

Revista del Baix Emporda (http://www.revistabaixemporda.cat/index.
php/ca/) de Palamds comptava amb preséncia a Facebook (https://www.
facebook.com/revistabaixemporda/), amb 2571 seguidors, i Twitter (https://
twitter.com/RBaixEmporda), amb 10.400 tuits i 3.281 seguidors. El balang
estadistic (Taula 11) és millorable en popularitat i viralitat (tot i que procliu
a correcte), millorable en interactivitat i molt positiu en sentiment. El global
(31,89) del trimestral és correcte.

En el balancg estadistic (Taula 11) dels trimestrals es diagnostica un feno-
men similar al dels bimestrals, i €s que resta condicionat per les publicacions
que no disposen de xarxes socials, en aquest cas tres de cinc. Novament,
si només es tinguessin en compte les publicacions actives en xarxes, les
xifres mitjanes globals serien correctes. Aixd mena a un balan¢ millorable en
popularitat, interactivitat i viralitat i correcte en sentiment. El global (13,09)
dels bimestrals de I’ACPC és millorable.

4.1.8. SEMESTRALS AMB VERSIO ANALOGICA I DIGITAL

Analitzem aqui els resultats d’El Ter de Manlleu. La revista semestral £/
Ter (http://www.elter.net/revista/) comptava a comencament del 2018 amb
preséncia a Facebook (https://www.facebook.com/elterpuntnet), amb 2.116
seguidors, i a Twitter (https://twitter.com/elterpuntnet), amb 18.200 tuits
i 2.991 seguidors.

Taula 12. Impacte de les xarxes socials en semestrals amb versio analogica i digital

Métrica El Ter

Popularitat 66,36
Interactivitat 19,97
Viralitat 5,01
Sentiment 86
Total 44,11

Font: elaboracié propia

Observem (Taula 12) que la publicaci6 analitzada presenta un balang posi-
tiu (i tendent a molt positiu) en popularitat, probablement per la quantitat de
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publicacions diaries que genera, el que redunda en unes xifres molt elevades
de resso en els diversos posts. En canvi, en interactivitat les xifres sén millo-
rables, igual com en viralitat. En sentiment el saldo és molt positiu. El global
(44,11) del semestral de I’ACPC és correcte, molt a prop d’esdevenir positiu.

4.1.9. DIARIS DIGITALS

Analitzem aqur els resultats de 35 publicacions digitals: avensdelpalau.
cat, cassadigital.cat, diaridegirona.cat, diaridelaneu.cat, diaridevilanova.cat,
ebredigital.cat, el3devuit.cat, elgnou.cat, elpou.cat, elripollesdigital.com,
eltravesser.cat, elvallenc.com, emporda.info, fetasantfeliu.cat, figueres.com,
horanova.cat, infojonquera.cat, lacomarca.cat, lafulla.cat, latorredelpalau.cat,
laviladigital.com, lecodesitges.cat, lopcio.cat, naciodigital.cat, novaconca.
cat, papersdevi.cat, puntvalles.com, regio7.cat, revistaalella.cat, revista-
cambrils.cat, segre.com, setmanarilebre.cat, setsetset.cat, somgarrigues.
cat, veuanoia.cat.

Taula 13. Impacte de les xarxes socials en les publicacions digitals de ’ACPC
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Popularitat 39,64 19,08 | 40,57 | 63,85 | 21,79 15,1 | 41,21
Interactivitat 11,05 1,01 18,5 | 20,85 7,7 | 10,15 | 18,68
Viralitat 18,66 12,93 | 19,49 | 25,27 | 22,03 | 15,55 | 27,04
Sentiment 86 86 86 86 86 86 86
Total 38,84 | 29,75 | 41,14 49 | 34,38 | 31,7 | 43,23

Font: elaboracié propia
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elgnou.cat
elripollesdigital.com
eltravesser.cat
elvallenc.com
emporda.info
fetasantfeliu.cat

Popularitat 45,74 | 33,23 | 21,41 | 17,74 | 18,32 | 8,19 | 59,78
Interactivitat 5,97 11,76 | 4,36 2,09 2,42 0,2 11,33

Viralitat 24,09 | 1,85 | 3,46 | 9,89 | 14,34 | 3,74 | 6,87
Sentiment 86 86 86 86 86 86 86
Total 40,45 | 35,71 | 28,81 | 28,93 | 30,27 | 24,53 | 41

Font: elaboracié propia
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Popularitat 23,4 | 38,06 | 16,64 | 33,03 12,3 | 45,06 | 21,82
Interactivitat 8,35 3,62 6,04 | 10,38 5,91 1818 4,11
Viralitat 19,66 5,29 | 21,22 26,12 | 22,53 | 24,22 9,46
Sentiment 86 86 86 86 86 86 86
Total 34,35 | 33,24 | 32,47 | 32,47 | 31,68 | 43,36 | 30,35

Font: elaboracié propia
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Popularitat 18,53 | 2,2 45,06 | 10,81 8,9 9 50,74
Interactivitat 10,2 o] 1818 0,41 2,35 1,77 7,86
Viralitat 2015 3,66 24,22 | 6,98 1,77 3,82 9,45
Sentiment 86 86 86 86 86 86 86
Total 33,72 | 22,96 | 43,36 | 26,05 | 24,75 | 25,45 | 38,51

Font: elaboracié propia
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Métrica

revistaalella.cat
Revistacambrils.cat
setmanarilebre.cat
setsetset.cat
somgarrigues.cat
veuanoia.cat

Popularitat 19,68 | 13,72 | 62,69 15,1 | 21,17 | 23,74 | 44,65 | 28,05
Interactivitat 2,84 3,02 | 19,31 | 10,15 2,5 9,46 5,07 | 6,84

Viralitat 11,94 9,17 | 43,46 | 15,55 7,39 32 | 21,26 | 15,26
Sentiment 86 86 86 86 86 86 86 86
Total 30,12 | 27,98 | 52,86 | 31,7 | 29,26 | 37,8 | 39,24 | 34,26

Font: elaboracié propia

El diari de Palau d’Anglesola avensdelpalau.cat comptava a inicis el 2018
amb Facebook (https://www.facebook.com/avenc.delpalau), amb 1.498
seguidors, i Twitter (https://twitter.com/avensdelpalau), amb 3.218 tuits i
549 seguidors, i Instagram (https://www.instagram.com/avensdelpalau/),
amb 32 posts i 178 seguidors. El balang estadistic (Taula 13) és correcte en
popularitat, millorable en interactivitat i viralitat i molt positiu en sentiment.
El global (38,84) del digital és correcte, amb expectatives d’esdevenir positiu.

La publicaci6 diaridegirona.cat comptava amb Facebook (https://www.
facebook.com/diaridegirona.cat/), amb una xifra molt elevada (42.690) de
seguidors, amb Twitter (https://twitter.com/DiarideGirona), amb 29.300 tuits
i 61.800 seguidors, i Instagram (https://www.instagram.com/diaridegirona/),
amb 520 posts i 540 seguidors. A Instagram apareixien dos comptes, tot i que
un era testimonial en comparacié amb la intensa activitat en les altres xarxes
socials. A LinkedIn comptava amb 133 seguidors. El balang estadistic (Taula
13) és correcte i procliu a positiu en popularitat, millorable en interactivitat
i viralitat i molt positiu en sentiment. El global (41,14) del digital és correcte.

L’especialitzat diaridelaneu.cat comptava també amb una intensa pre-
séncia en xarxes socials. Aixi, a Facebook (https://www.facebook.com/
diaridelaneu/) acumulava 8.661 seguidors, a Twitter (https://twitter.com/
diaridelaneu) 2.600 tuits i 3.079 seguidors, i a Instagram (https://www.
instagram.com/diaridelaneu/) 343 posts i 1.262 seguidors. El balang esta-
distic (Taula 13) és positiu i solid en popularitat, millorable en interactivitat
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i viralitat (tot i que aqui virtualment és correcte) i molt positiu en sentiment.
El global (34,38) del digital és correcte, tot i que gairebé positiu.

Sobre diaridevilanova.cat, comptava a Facebook (https://www.facebook.
com/pages/Diari-de-Vilanova) amb 121 "m’agrada"”, i a Instagram disposava
de diversos comptes (https://www.instagram.com/diaridevilanova2582/), tot
i que en el més actiu no havia publicat cap post i atresorava 77 seguidors. En
canvi, no disposava de compte a Twitter. A LinkedIn (https://www.linkedin.
com/company/10369693/) comptava amb 14 seguidors. El balang estadistic
(Taula 13) és millorable en popularitat, interactivitat ('indicador més feble
en la publicacio) i viralitat i molt positiu en sentiment. El global (41,14) del
digital és correcte, amb perspectives d’esdevenir positiu.

El grup ebredigital.cat comptava amb Facebook (https://www.facebook.
com/canal.terresdelebre/), amb 12.998 seguidors, Twitter (https://twitter.
com/canalte), amb 22.600 tuits (dels quals 15.800 multimédia) i 5.260 se-
guidors, perd no disposava d’Instagram. El balang estadistic (Taula 13) és
millorable en popularitat, interactivitat i viralitat i molt positiu en sentiment.
El global (31,7) del digital és correcte, amb perspectives d’esdevenir positiu.
Els resultats s’eixamplen a setmanarilebre.cat.

El diari el3devuit.cat sumava Facebook (https://www.facebook.com/el-
3devuit), amb 7.400 seguidors, i Twitter (https://twitter.com/el3devuit), amb
14.700 tuits i 8.162 seguidors. En canvi, no disposava de compte a Instagram.
El balang estadistic (Taula 13) és correcte en popularitat i viralitat, millorable
en interactivitat i molt positiu en sentiment. El global (43,23) del digital és
correcte, amb tendéncia a esdevenir positiu.

Pel que fa a cassadigital.cat, és la branca digital de Llumiguia, amb la
qual cosa en comptabilitzem els resultats a efectes estadistics. A elgnou.
cat, elpou.cat, elvallenc.com, horanova.cat, novaconca.cat, revistaalella.cat,
revistacambrils.cat, segre.com s’utilitzen les dades de les xarxes de la versio
en paper, que son les mateixes. Un cas similar és el de setmanarilebre.cat,
subsumit a ebre.cat.

El diari ripollesdigital.cat disposava de compte de Facebook (https://www.
facebook.com/comunicacions.delripolles), amb 2.199 seguidors, i Twitter
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(https://twitter.com/CorisaMediaGrup), amb 35.500 tuits i 1.888 seguidors,
tot i que una moderada xifra de "m’agrada” (810). En canvi, no havia creat
compte a Instagram. El balang estadistic (Taula 13) és millorable en popula-
ritat (tot i que frega I'estadi correcte), interactivitat i viralitat, i molt positiu
en sentiment. El global (28,81) del digital és correcte.

L’esportiu eltravesser.cat comptava amb compte de Facebook (https://
www.facebook.com/eltravesser.bloc/), amb 3.276 seguidors, i Twitter
(https://twitter.com/ElTravesser), amb 32.200 tuits i 4.492 seguidors. En
canvi, tampoc no tenia Instagram. El balang estadistic (Taula 13) és millorable
en popularitat, interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global
(28,93) del digital és correcte.

El diari emporda.info no tenia Facebook disponible (https://www.face-
book.com/fan.emporda.info), pero si un Twitter (https://twitter.com/em-
porda_info) molt actiu i un Instagram (https://www.instagram.com/empor-
da_info/) testimonial. A Twitter amassava 66.300 tuits i 14.700 seguidors.
El balang estadistic (Taula 13) és millorable en popularitat, interactivitat i
viralitat, i molt positiu en sentiment. El global (24,53) del digital és millorable,
tot i que virtualment correcte.

El digital fetasantfeliu.cat disposava de Facebook (https://www.facebook.
com/FETASANTFELIU), amb 2.373 seguidors, de Twitter (https://twitter.com/
fetasantfeliu), amb 15.200 tuits i 3.026 seguidors, i d’Instagram (https://
www.instagram.com/fetasantfeliu/), amb 132 posts i 895 seguidors. El balang
estadistic (Taula 13) és correcte (procliu a positiu) en popularitat, millorable
en interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global (41) del digital
és correcte, enfocat cap a positiu.

Quant a figueres.com, diari digital de ’'Alt Emporda, comptava amb Fa-
cebook (https://www.facebook.com/figuerescom), amb 5.861 seguidors, i
Twitter (https://twitter.com/figuerescom), amb 3.408 tuits i 1.945 seguidors.
En contrast, no disposava d’Instagram. El balang estadistic (Taula 13) és mi-
llorable en popularitat (tot i que frega la correccid), interactivitat i viralitat, i
molt positiu en sentiment. El global (34,35) del digital és correcte.

Sobre infojonquera.cat, disposava de Facebook (https://www.facebook.
com/infojonquera) amb 1.637 seguidors, i de Twitter (https://twitter.com/
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infojonquera), amb 4.221 tuits i 704 seguidors. No n’apareixia pagina d’Ins-
tagram. El balang estadistic (Taula 13) és millorable en popularitat (tot i que
frega la correccid), interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El
global (32,47) del digital és correcte.

El diari oloti lacomarca.cat disposava de Twitter (https://twitter.com/
lacomarcadolot?lang=es), amb 253 tuits i 882 seguidors, i d’Instagram
(https://www.instagram.com/lacomarcadolot/), amb 350 posts i 3.564
seguidors. El Facebook (https://www.facebook.com/comarca.olot.1) no
estava actualitzat des del 2016. El balang estadistic (Taula 13) és correcte en
popularitat i viralitat, millorable en interactivitat i molt positiu en sentiment.
El global (38,8) del digital és correcte, amb tendéncia a positiu.

Pel que fa a lafulla.cat, la revista que editava |'Ateneu Popular de la Fuliola
(de la Fuliola i Bold(), només disposava de Twitter (https://twitter.com/@
AteneuFuliola), amb 411 tuits i 185 seguidors. El balang estadistic (Taula 13)
és millorable en popularitat, interactivitat i viralitat (tot i que virtualment
correcte), i molt positiu en sentiment. El global (31,68) del digital és correcte.

El diari latorredelpalau.cat, dintre de Nacié Digital (naciodigital.cat),
es vinculava al compte Facebook del grup (https://www.facebook.com/
naciodigital), amb 283.550 seguidors. El de Twitter (https://twitter.com/
naciodigital) i el d'Instagram (https://www.instagram.com/naciodigital/)
seguien els mateixos parametres, amb 229.000 tuits i 143.000 seguidors
a Twitter i 1.447 posts i 14.700 seguidors a Instagram. A LinkedIn (https://
www.linkedin.com/company/3308808/) comptava amb 255 seguidors. El
balang estadistic (Taula 13) és correcte en popularitat (virtualment positiu),
millorable en interactivitat i viralitat (tot i que virtualment correcte), i molt
positiu en sentiment. El global (43,36) dels dos digitals és correcte, tot i
que gairebé positiu.

Sobre laviladigital.com del Baix Montseny, disposava de Facebook
(https://www.facebook.com/laviladigital/), amb 1.055 seguidors, i de Twit-
ter (https://twitter.com/la_vila_digital), amb 1.172 tuits i 849 seguidors. El
balang estadistic (Taula 13) és millorable en popularitat (gairebé correcte),
interactivitat i viralitat (tot i que virtualment correcte), i molt positiu en
sentiment. El global (30,35) del digital és correcte.
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Sobre lecodesitges.cat, havia creat Facebook (https://www.facebook.
com/lecodesitges), amb 3.183 seguidors, i Twitter (https://twitter.com/leco-
desitges), amb 5.606 tuits i 3.621 seguidors. També disposava d’Instagram
(https://www.instagram.com/lecodesitges/), amb cap post i 29 seguidors.
El balang estadistic (Taula 13) és millorable en popularitat, interactivitat i
viralitat (gairebé correcte), i molt positiu en sentiment. El global (33,72) del
digital és correcte.

El digital lopcio.cat havia impulsat el seu compte de Facebook (https://
www.facebook.com/lopcio.cat), amb 178 seguidors, i el de Twitter (https://
twitter.com/|_opcio), amb 4.655 tuits i 154 seguidors. El balang estadistic
(Taula 13) és forca millorable en popularitat, interactivitat i viralitat, i molt
positiu en sentiment. El global (22,96) del digital és millorable.

L’especialitzat papersdevi.cat havia llancat Facebook (https://www.fa-
cebook.com/papersdevi), amb 1.274 seguidors, i Twitter (https://twitter.
com/Papersdevi), amb 425 tuits i 708 seguidors, tot i que inactiu des del
desembre del 2016. El balanc¢ estadistic (Taula 13) és forca millorable en
popularitat interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global
(24,75) del digital és virtualment correcte.

El digital puntvalles.com comptava amb Facebook (https://www.facebook.
com/Puntvalles), amb 1170 seguidors, i amb Twitter (https://twitter.com/
puntvalles), amb 1.432 tuits i 41 seguidors. El balang estadistic (Taula 13) és
clarament millorable en popularitat interactivitat i viralitat, i molt positiu en
sentiment. El global (25,15) del digital és virtualment correcte.

Quant a regioz.cat disposava de Facebook (https://www.facebook.com/di-
ariregio7/), amb 22.423 seguidors, Twitter (https://twitter.com/diariRegio7),
amb 61.400 tuits i 17.500 seguidors, i Instagram (https://www.instagram.
com/diariregio7/), amb 442 posts i 3.312 seguidors. A LinkedIn (https://
www.linkedin.com/company/1207128/) amassava 140 seguidors. El balang
estadistic (Taula 13) és virtualment positiu en popularitat, millorable en in-
teractivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global (38,51) del digital
és correcte, amb projecci6 positiva.

L’esparragueri setsetset.cat comptava amb Facebook (https://www.face-
book.com/777comunica/), amb 1.195 seguidors, i Twitter (https://twitter.
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com/@y77comunica), amb 4.545 tuits i 1.236 seguidors. El balang estadistic
(Taula 13) és virtualment correcte (tot i que encara millorable) en popularitat,
millorable en interactivitat i viralitat, i molt positiu en sentiment. El global
(29,26) del digital és correcte.

El digital somgarrigues.cat estava a Facebook (https://www.facebook.
com/somgarrigues), amb 4.957 seguidors, i a Twitter (https://twitter.com/
somgarrigues), amb 5.669 tuits i 3.110 seguidors. L’Instagram (https://www.
instagram.com/somgarrigues/) era testimonial, amb cap post i 9 seguidors.
El balang estadistic (Taula 13) és practicament correcte (tot i que encara
millorable) en popularitat, millorable en interactivitat i correcte en viralitat
(un registre forca elevat en comparacié amb els competidors), i molt positiu
en sentiment. El global (37,8) del digital és correcte, amb projecci6 positiva.

En sintesi, el balang estadistic (Taula 13) de les 35 publicacions digitals
de ’ACPC és correcte. Aixi, en popularitat les xifres son correctes (28,05), en
la banda baixa del quartil, tot i que cal tenir en compte I’elevada exigéncia
d’aquesta classificacio, plantejada amb l'objectiu de ponderar resultats que
han de créixer, en circumstancies convencionals, en un futur a curt o mitja
termini.

El que urgeix dinamitzar és la interactivitat (6,84), molt lluny del que
hauria de ser correcte. En aquest sentit, s’observen moltes publicacions
amb un ritme de publicacions elevat perd amb una proactivitat moderada
o nul-la. La figura d’un moderador-dinamitzador és necessaria per atiar les
converses, que son les que poden projectar ingressos publicitaris. També
es diagnostica una flagrant carestia d’estratégia d’implicacié dels recursos
humans de les publicacions, amb casos d’interactivitat zero que es podrien
resoldre amb una minima campanya de sensibilitzaci6 interna del mitja i de
persones vinculades.

Quant a laviralitat (15,26), es troba en una zona encara millorable, pero en
comparaci6é amb la interactivitat es pren un respir i presenta una simptoma-
tologia més procliu. Sobre el sentiment, és molt positiu pel criteri adoptat en
aquesta recerca, pero un tractament adequat de la interactivitat afermaria la
predisposicid positiva dels lectors de proximitat. El global (34,26) dels diaris
digitals de ’ACPC és correcte, amb una projecci6 positiva que ben segur es
consolidara si millora especialment l'indicador d’interactivitat.
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4.10 ANALISI COMPARATIVA DE RESULTATS D’IMPACTE EN XARXES SO-
CIALS

Es pot observar que els resultats globals de les publicacions que combinen
versié en paper i digital son correctes, amb una mitjana de 29,46. Aquest
resultat es forja gracies a la popularitat (28,72) i al sentiment (68,92), aquest
darrer en la zona elevada de I’avaluaci6 positiva. En contrast, la interactivitat
és l'indicador més preocupant (7,07) i el que hauria de requerir més esforcos
per part dels responsables digitals de les publicacions. La viralitat (13,25)
també és molt minsa, pero els seus resultats poden millorar en consonancia
amb la interactivitat.

Taula 14. Impacte de les xarxes socials en les publicacions analogiques de I’ACPC

Métrica

Bisetmanals
Setmanals
Quinzenals
Bimestrals
Trimestrals
Semestrals

Popularitat 62,69 | 45,74| 23,92 0,4| 11,84 | 10,6 8,25|66,36| 28,72

o

Interactivitat | 19,31| 5,97| 2,28 0,2| 4,84| 3,16| 0,86|19,97 7,07

Viralitat 43,46 | 24,09| 8,56 0,3| 9,08| 6,72| 8,84| 5,01| 13,25
Sentiment 86 86| 73,71 86(50,16 | 49,14 | 34,4 86| 68,92
Total 52,86| 40,45| 27,11|21,72| 19| 17,4[13,09| 44,11| 29,46

Font: elaboraci6 propia

Quan es confronten les publicacions analdgiques i les digitals (Taula 15),
els resultats son forca similars. En popularitat, els analdgics superen sim-
bolicament els digitals (28,72 a 28,05), amb una mitjana de 28,38, una xifra
correcta. En interactivitat, la mitjana (6,95) també és molt semblant (7,07 els
analogics, 6,84 els digitals), i reflecteix les alarmants mancances en aquest
parametre.

Pel que fa a la viralitat (14,25), els digitals (15,26) depassen els analogics,
en unes xifres també millorables. El sentiment (77,46) és més elevat en els
digitals (86) que en els analogics (68,92), pel fet que entre aquests alguns
no disposaven de xarxes socials. En total, la mitjana (31,86) és correcta,
i presenta un potencial enorme si millora la interactivitat i la viralitat. Els
digitals (34,26) se situen per sobre dels analdgics (29,46), de forma natural
pel taranna pure player.
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Taula 15. Impacte de les xarxes socials en el global de publicacions de ’ACPC

Métrica Analogics Digitals Mitjana
Popularitat 28,72 28,05 28,38
Interactivitat 7,07 6,84 6,95
Viralitat 13,25 15,26 14,25
Sentiment 68,92 86 77,46
Total 29,46 34,26 31,86

Font: elaboracié propia

Per tant, després de posar en practica quantitativament ’algoritme pro-
posat amb una mostra representativa, confirmem H1 (Un model de diagnosi
d’ds de xarxes socials permet classificar, mitjancant una puntuaci6 final,
els mitjans de comunicaci6). Tal com es desprén de les Taules 14 i 15, les
tendéncies diagnosticades per a cada parametre son les segiients:

— Popularitat. La quantitat de posts marcats amb un “m’agrada”, la mit-
jana de “m’agrada” per post i la popularitat dels missatges entre els fans
és més elevada en mitjans de comunicacié amb versi6 en paper, als diaris,
els bisetmanals i els setmanals que en els quinzenals, mensuals, bimes-
trals, trimestrals i semestrals. Curiosament, la mitjana global va disminuint
des dels diaris (52,86), els bisetmanals (40,45), els setmanaris (27,11), els
quinzenals (21,72), els mensuals (19), els bimestrals (17,40) i els trimestrals
(13,09), amb excepci6 dels semestrals (44,11), en una singular pero logica
correlacié entre impactes en xarxes socials i temporalitat dels mitjans. Aixi,
la major periodicitat implica més creacié de continguts, més posts en xarxes
socials i més opcions de popularitat, interactivitat i viralitat amb el lector.
Aix0 implica que els mitjans amb menor periodicitat han de cercar estratégies
per crear més continguts en ’ambit digital. En els diaris digitals, s’observa
una popularitat elevada (imperceptiblement per sota dels analodgics), tot i
que també depén de la quantitat de continguts generats. En diaris digitals
pertanyents a zones amb menys densitat de noticies, la quantitat de posts i
les ratios corresponents s6n més moderades. Un digital que generi poc con-
tingut pot veure’s superat per un analdgic molt actiu que actualitziamb més
fregiiéncia les xarxes socials. D’aquesta manera, validem H2 (La popularitat
dels mitjans comarcals i locals de ’ACPC és correcta).
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— Interactivitat. En iniciar ’analisi global, era previsible una correlacié
entre popularitat, interactivitat i viralitat. Aixi, en les dades recollides sobre
el percentatge de posts totals que han rebut comentaris, la mitjana de co-
mentaris per post i el compromis dels fans es detecten xifres més elevades en
mitjans amb major disponibilitat natural de contingut (diaris i bisetmanals)
que en els menys assidus (quinzenals, bimestrals, trimestrals i semestrals),
amb ’excepci6 dels mensuals, que se situen en tercera posicié dintre dels
mitjans analdgics, per sobre dels setmanals. Curiosament, s’observa una
interactivitat lleugerament menys reeixida en els digitals. No obstant aixo,
especialment en aquells d’ambits geografics més propensos a la noticiabili-
tat, i amb l’excepci6 de situacions singulars, la tendéncia hauria de promoure
lainteracci6 en els digitals. Aixi, confirmem H3 (La interactivitat dels mitjans
comarcals i locals de PACPC és millorable).

—Viralitat. Aquest parametre, que preveu el percentatge del total de posts
que han estat compartits, la mitjana de vegades que un post ha estat compar-
titila viralitat dels missatges entre els fans, és el que suposa més implicacid,
atés que l’acte de compartir un contingut va lligat a 'impacte que n’hagi
generat en el lector. El fet de redistribuir un contingut entre els contactes
disponibles porta subjacent un reconeixement de valor per a aquell contingut.
En la mateixa dinamica de la popularitat i la interactivitat, registrem xifres
més elevades en mitjans amb una major periodicitat (diaris i bisetmanals)
que en els més eixamplats en el temps (setmanals, quinzenals, mensuals,
bimestrals, trimestrals i semestrals). La viralitat és més elevada en els digitals,
tot i que amb xifres semblants. En aquest sentit, confirmem Hg (La viralitat
dels mitjans comarcals i locals de ’ACPC és millorable).

—Sentiment. En estudiar la ratio entre comentaris positius, negatius i neu-
tres, es poden observar fluctuacions més elevades a favor de les publicacions
digitals, simplement pel fet que en algunes publicacions analdgiques no hi
apareix cap xarxa social, el que arrossega a la baixa la xifra final. En aquest
apartat es pot afirmar que no existeix cap correlaci6 entre periodicitat i sen-
timent, sind que aquest ve determinat pel flux natural de noticies. El taranna
d’aquests continguts marcara la pauta dels sentiments i en concitara uns o
uns altres. De fet, entre sentiment i viralitat s’observa una relacié explicable:
aquell contingut que genera més sentiment polaritzat (sigui positiu o negatiu)
impulsa més reenviaments i més desig de compartir. En tot cas, confirmem
Hs (El sentiment dels lectors envers els mitjans comarcals i locals de I’ACPC
és positiu), tot i que en aquest cas s’ha optat per una constant molt positiva.
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4.2. Resultats qualitatius

Per confrontar els resultats quantitatius i les propostes prospectives amb
la realitat professional, es van portar a terme entrevistes en profunditat (es-
tudi Delphi) a persones i professionals representatius del sector, i un focus
group. Es va mantenir ’anonimat en les entrevistes en profunditat per les
implicacions potencials a les opinions abocades i per atorgar més llibertat
critica als implicats. S’indica la font de procedéncia de cada entrevistat, per
contextualitzar-ne l'origen professional.

4.2.1. ENTREVISTES EN PROFUNDITAT

Les entrevistes en profunditat es van portar a terme amb les segiients
persones:

—Un representant de I’ACPC;

—Un representant d’'una empresa de comunicaci6 digital (en aquest cas,
e-deon com a empresa);

—Un representant d’un mitja de comunicacio;

—Un representant de ’académia (en aquest cas, el Grup de Recerca SIM-
PED com a entitat).

En les entrevistes es van plantejar cinc grans blocs, seguint el nostre mo-
del: popularitat, interactivitat, viralitat, sentiment i rendibilitat, amb ’objectiu
de copsar la percepci6 de la realitat i de suscitar idees prospectives. Tot seguit
resumirem, seguint la técnica metodologica de ’analisi de continguts, alld
més rellevant brollat de les sessions.

4.2.1.1. Popularitat

Quant a popularitat, els entrevistats van coincidir a afirmar que, fins al
2018, la majoria dels mitjans comarcals i locals observaven les xarxes socials
com un afegit6 obligat (en el sentit que s’hi havia de ser, sobretot els digitals)
pero sense associar-les a opcions de negoci.
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Un aspecte a considerar és l'elecci6 de la quantitat de xarxes socials a
disposar. El denominador comd de les entrevistes és que cal ser selectiu:
més val una preséncia activa en una o dues xarxes socials, que testimoni-
al en moltes. Les preferéncies se situaven a Facebook, Twitter, Instagram i
LinkedIn. En general, la postura és escéptica sobre les dates de desaparicié
previstes per a algunes d’aquests xarxes. En tot cas, mentre rutllin, amb més
o menys fluctuacions, cal una preséncia activa.

Sobre la politica al voltant de quin tipus de contingut cal penjar a les
xarxes, es perceben variacions. Aixi com I’empresa de comunicaci6 digital
considera que cal acostar-se a I'automatitzacié divulgativa en xarxes socials
(contingut creat, contingut penjat, per entendre’ns), des de 'académia la
posicié és més moderada (cal seleccionar els continguts a compartir, tot i que
amb tendéncia a divulgar-los), i en el mitja de comunicacié i en ’'associaci6
de mitjans es manifesten dubtes raonables sobre la millor decisid. Des de
penjar continguts a la manera d’ham, i els més rellevants de forma parcial, fins
a centrar-se en una vessant més comercial, es planteja un ventall d’opcions.

La conversi6 comercial de la pagina del mitja de comunicacié en una xarxa
social és secundada des de I’'agéncia de mitjans, que hi observa les opor-
tunitats de negoci i d’interaccié amb ’empresa. El mitja de comunicaci6 i
’associacié es mostren més reticents, a efectes de preservar ’origen peri-
odistic dels continguts. Des de ’académia, arribar a un territori d’equilibri
entre continguts i insercions comercials ha d’implicar una estratégia racional,
sense excessos en cap sentit i adaptant les incursions empresarials a la xarxa.
“Caliintentar combinar I'actualitat amb el negoci, perd el negoci sempre s’ha
d’adaptar a l’actualitat, i no a la inversa”, s’afirma.

4.2.1.2. Interactivitat

Un dels indicadors que conciten més unanimitat a I’hora de valorar-ne
'impacte amb els lectors és el de la interactivitat. La possibilitat de dialogar,
en linia fins i tot, amb el lector, aporta una pléiade d'opcions als mitjans de
comunicacié.

Aixi, el dialeg amb els lectors és el primer pas per detectar preferéncies
de contingut, necessitats o noves idees per marcar una linia editorial. La
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tendéncia en els mitjans de comunicacié amb potents versions digitals és
a atendre les peticions de l'audiéncia i a tractar informativament aquests
objectes d’estudi que afecten els lectors. Aquesta tendéncia adquireix més
forca en clau de proximitat.

Igualment, de les converses a les xarxes socials es poden portar a terme
aproximacions semantiques mercadotécniques vinculades als gustos pale-
sats pels lectors. Es el cami de la publicitat nativa i de la compra programa-
tica, que troba en la interactivitat i en la viralitat dues columnes principals
per assolir resultats.

4.2.1.3. Viralitat

Sobre la capacitat de reenviament de les unitats de contingut que s’hagin
creat, les xarxes socials sén una eina privilegiada per al mitja de comunicaci6.
Aixi, la comunitat creada pel mateix mitja permet projectar una informacid,
o aconseguir recollir dades sobre ’objecte d’estudi, gracies a aquesta com-
particio.

Caltenir en compte que, en la dinamica de xarxa, els amics o els seguidors
del lector aporten una capacitat d’amplificacié inédita abans de I'aparici6
d’internet, on el word on mouth (WOM) presencial restringia les opcions de
viralitzacio. Al segle XXI preval 'eWOM (el word on mouth electronic) i 'sWOM
(el word on mouth social, ¢o és, el creat en xarxes socials).

En les entrevistes en profunditat es van remarcar aspectes diversos. Des
de ’académia, es considera que les xarxes socials democratitzen 'impacte
dels continguts, ja que pot ocorrer que el mitja situi en zona capdavantera
un contingut que potser no seria prioritzat pel lector, i, sensu contrario, el
lector divulgui generosament un contingut considerat secundari pel mitja.
Igualment se sosté que per a mitjans de comunicacié locals o comarcals les
xarxes socials permeten arribar a una nova dimensi6 en el cas que aparegui
una unitat de contingut (normalment, una noticia o un article d’opinié) prou
cridanera. La viralitzaci6 horitzontalitza els mitjans, de forma que cada dia,
en cada nova unitat de contingut, es pot aconseguir, potencialment, un gran
resso.
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Des de la perspectiva de les agéncies de mitjans, la possibilitat de vira-
litzar un contingut es percep com una porta oberta a la comercialitzacio si
el contingut versa sobre una empresa, un producte o un servei. Com que el
resso obtingut és monitoritzable (quantitat de shares), 'empresa involucrada
pot portar a terme accions de promocié.

Pel que fa a la perspectiva associativa, es considera que si un contingut
és molt compartit ho sera arran de la seva qualitat o la influéncia de 'autor
o el redifusor. D’aquesta manera, I'index de viralitzacié és un termometre
sobre les virtuts del text.

El mitja de comunicaci6 concret observa la viralitzacié com una font d’avan-
tatges, perd també d’algun possible inconvenient. Aixi, en clau positiva, la
possibilitat que una unitat de contingut sigui compartida és un estimul per a
'autor deltext i per al mitja de comunicacié, capacos de crear agenda setting,
de comandar el debat durant unes hores o durant una jornada. En paral-lel,
en ser controlable el procés de viralitzacid, ens trobem davant d’una via
d’autoregulacié o d’autocontrol entre els periodistes, en el sentit que si, en
una mateixa redaccié, un creador de continguts és molt viralitzat, i un altre
poc o gens, i la situacio6 es dilata en el temps, pot esdevenir una manera de
controlar el rendiment de cada professional.

Logicament, en aquest cas existeix una plétora de variables independents
(secci6, tema tractat, dia, hora, enfocament, multimédia incorporat...) que
condicionen la dependent (rendiment en forma de viralitzacid). El rostre
negatiu de la viralitzaci6 lliga amb algunes practiques incipients portades a
terme per algun mitja en forma de recompensa al periodista amb més resso
en forma de likes a la peca publicada o resso en xarxes socials. El perill
rau en el parany del sensacionalisme: el periodista pot optar per titulars,
estructures narratives, plantejaments discursius o filtres en les fonts amb
’objectiu d’arrossegar més audiéncia. | aixd pot contravenir els principis
étics del periodisme. Per bé que es parteix d’un sentit comd a les redaccions,
aquestes temptacions hi poden irrompre.
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4.2.1.4. Sentiment

L’opci6 de monitoritzar el sentiment dels lectors és observada en positiu
pels diversos actors entrevistats, que també remarquen 'encert del model
proposat i testat per avaluar I'impacte i les possibilitats de les xarxes soci-
als. Des de ’entorn académic, els comentaris positius, neutres o negatius
permeten guiar el periodista sobre el resultat del seu contingut, o fins i tot
modificar-lo o esmenar-lo, si s’hi percep un error. A més, cal discernir entre
els comentaris sobre ’elaboracié del contingut o sobre el mateix contingut
(critiques o lloances al periodista o a allo esmentat en el contingut).

Des de ’agéncia de mitjans s’observa ’analisi de sentiments com una
oportunitat per enllagar els continguts amb possibles anunciants. Tanma-
teix, a priori la principal interessada a conéixer I’enfocament de ’audiéncia
és ’lempresa afectada, el que obriria un ventall d’oportunitats de negoci.

Per a l'associaci6 periodistica, ’'analisi dels comentaris implica aspectes
positius, sempre que sigui amb moderacié prévia. Una de les caracteristi-
ques de la interactivitat &s la necessitat de la preséncia d’'un moderador, que
alguns diaris apliquen com a condici6 sine qua non, pero altres ometen. A
més, cal impulsar el factor de rapidesa, ja que la permanéncia d’un comen-
tari inadequat pot generar un fil argumental que sovint roman quan s’ha
eliminat el comentari desencadenant. Es tracta d’un aspecte delicat, ja que
per definicié una quantitat elevada de comentaris és positiva, perd sempre
que s’elaborin en una linia correcta.

El diari considera el factor de sentiment com un indicador diafan de valo-
raci6 de la unitat de contingut per part del lector. Si bé en articles d’opinid
o finsitot en editorials és més natural trobar adjectivaci6 en els comentaris,
en géneres informatius o interpretatius (Fondevila Gascén, 2009) també
prolifera ’aportaci6 de percepcions positives o negatives. Un aspecte cabdal
per al mitja consisteix a atendre els comentaris, les lloances o les queixes
dels lectors, no només sobre el contingut concret, sind sobre la tendéncia en
la distribuci6 de continguts per part del mitja. Igualment, les xarxes socials
sén una font de possibles noticies o articles. Seguir el rastre del que estigui
comentant l"audiéncia disponible o la potencial ajuda a respondre les seves
peticions i a oferir un producte adequat.
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4.2.1.5. Rendibilitat

Quan s’esmenta el factor de rendibilitat, s’observa amb claredat I’exis-
téncia de dos pols oposats. Habitualment s’associa el periodisme a una
activitat quimicament pura, que mescla allo cientific (dades contrastades,
estadistiques, métodes quantitatius i qualitatius) amb allo creatiu (’habilitat
de crear un contingut ben estructurat, ben escrit i atractiu). Ocorre com el
marqueting, que combina una part matematica (mathketing) i una de crea-
tiva (martketing). La publicitat, com a font tradicional principal d’ingressos,
és un amic necessari que no hauria de modificar les bases d’elaboraci6 de
continguts. De fet, en la Societat de la Banda Ampla (la de 'accés universal i
garantit als continguts) i el cloud journalism (la necessitat d’un flux habitual
constant de continguts), la teoria del social journalism commerce (Fondevila
Gascoén, 2013) defensa, com a opci6 d’ingressos, que els anuncis s’associin
als continguts, perd sense condicionar-los.

Les agéncies de mitjans es freguen les mans quan apareix el mot rendi-
bilitat. De fet, consideren que crear continguts implica una gran inversié de
temps i creativa, i que només uns pocs elegits sén capacos de crear-ne de
forma encertada. A més, les organitzacions (en el sentit més ampli del terme)
frisen per aparéixer en mitjans de comunicacié en sentit positiu, pel rédit en
forma de branding que aix0 representa.

4.2.2. Focus GROUP

Elfocus group es va portar a terme amb les segiients persones, moderades
per Lluis Feliu (administrador i director de marqueting a Edeon Marketing, SL):

— Joan Francesc Fondevila Gascon (professor d’universitat, periodista i
director del CECABLE)

—Joaquim Marqués Pascual (professor d’universitat i periodista)
—Josep Rom Rodriguez (professor d’universitat i publicitari)

— Pedro Mir Bernal (professor d’universitat i professional de marqueting)
—Javier Sanchez Lamelas (professional de marqueting)

—Cinc lectors de publicacions

Se’n van desprendre conclusions diverses, que s’exposen tot seguit.
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4.2.2.1. Popularitat

Una idea motriu és que si un lector rep a les seves xarxes socials un
contingut en el qual visualitza una quantitat elevada de likes, la tendéncia
sera a clicar la peca en qiiestié. Es dona, per tant, una correlacié (segons
membres del focus group) entre la popularitat d’una unitat de contingutila
probabilitat d’accedir-hi.

Una altra idea comuna és la necessitat, per part de les publicacions de
’ACPC i, en general, d’ambit local i comarcal, d’estar presents a les xarxes
socials de referéncia. Aixd genera moviment entre els lectors ja habituals i
els potencials, i es tracta d’una via adient per captar més audiéncia.

També es demana a les publicacions que estiguin amatents als moviments
i als comentaris que es produeixin a les xarxes socials arran del contingut
que s’hi pugi. De poc serveix, o fins i tot pot resultar contraproduent, vi-
sibilitzar continguts en xarxes socials si després no es porta a terme una
tasca de seguiment, si no s’interactua amb els lectors o si no es monitoritza
'impacte aconseguit.

Aquesta objectivitzacié de la popularitat pot derivar en possibles pro-
postes o acords amb anunciants, si s’observa que poden obtenir-ne profit.
D’aquesta manera, es tracta d’assolir una popularitat activa, relacional, one
to one, en termes de marqueting.

També es remarca que el mitja de comunicaci6 hauria de disposar d’unes
taules comparatives sobre les diverses xarxes socials disponibles (si és que
en té més d’una) i analitzar impactes de la mateixa unitat de contingut,
segons els dies o els horaris. En aquest sentit, el focus group accepta la
necessitat d’'uns indicadors que permetin a ’empresa periodistica situar-se
en el mapa social (en el sentit de mitjans socials), condicié sine quan non
per a ulteriors aventures monetitzadores.
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4.2.2.2. Interactivitat

El focus group dona un valor forca elevat a la interactivitat. Cal pensar
que, en la dinamica del social journalism commerce, 'objectiu d’un mitja
de comunicacié rau a crear una comunitat homogénia de lectors, amb uns
gustos i unes caracteristiques similars. Per als mitjans de proximitat és més
senzill que per als generalistes aconseguir aquest objectiu, ja que als lectors
els uneix el lligam dels origens, el més sentimental, el de les emocions.

“Per a una publicacié de proximitat un valor fonamental, a més de la
racionalitat dels continguts de qualitat, és I’emoci6. El vincle original amb
el lector condueix a la fidelitat”, es va afirmar en la trobada. Una manera de
reforcar aquest lligam emocional és el dialeg. | a tal efecte les xarxes socials
sén ’eina més propicia.

Aixi doncs, per als mitjans de proximitat, la interactivitat intrinseca a les
xarxes socials és una oportunitat ineludible d’afermar la lleialtat del lector,
d’escoltar-lo, de comprendre’l, de mantenir-hi un contacte intens i productiu
per a les dues parts. “Les cartes al director eren un métode de conversa
lent i polémic, perqué moltes no s’acabaven publicant, o bé es publicaven
allunyades en el temps de la noticia o l'article que s’hi comentava. Ara, els
sedassos s6n minims”, s’explicava en la reunid. De fet, els filtres actuals
son els propis de I’lhomedstasi de les xarxes socials i del sentit comd dels
participants.

Mitjancant les xarxes socials el mitja de comunicacié pot induir a proposar
temes per a ’lagenda, pot generar enquestes sobre qiiestions locals rabents
(patrocinables i, per tant, susceptibles d’ingressos), pot convocar concursos
(també potencialment monetitzables) i pot crear un ambient general embol-
callador amb l'audiéncia. “Per a una publicaci6 local o comarcal seria ben
bonic que la comunitat creada prioritzés connectar-s’hi si més no un cop al
dia”, es va suggerir en la reunio.

Perills? Uns quants. Un consisteix en les possibles polémiques de difi-
cil control en les converses a la xarxa. Certament, ha d’existir la figura del
moderador, pero la seva actuacié sempre sera observada amb lupa, com la
de l’arbitre en un matx polémic. En segons quines atzagaiades, decideixi el
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que decideixi podra ser criticat. En tot cas, s’entén que els debats abrandats
generen trafic cap al diari, directament o indirecta.

Una altra adverténcia és la frontera amb les incursions comercials. Alguns
patrocinis (el de les enquestes o els concursos) poden ser observats amb
certa naturalitat, perd d’altres podrien percebre’s com clarament especu-
latius. El corrent de ’adblocking (creat el 2009 i en apogeu) podria traslla-
dar-se, per mimetisme, a la xarxa social, en forma de disminuci6 de visites
0, simplement, d’abandé.

4.2.2.3. Viralitat

La possibilitat de compartir continguts és també molt ben observada pels
membres del focus group. Curiosament, aquesta comparticié no només es
focalitza en els continguts periodistics, sin6 que s’estén als comercials, unint
SEO, SEM i SMM.

Atal efecte, es posa I’exemple d’una campanya de proximitat amb video.
Si la creaci6 és imaginativa, es pot viralitzar ben facilment en xarxes socials,
i fins i tot captar lectors que a priori no formarien part del target natural de
la publicacié.

El focus group remarca que, davant d’una historia molt llaminera, el mitja
de comunicacié hauria d’esfor¢ar-se a compartir, hauria de motivar els lectors
a divulgar el contingut.

Per tal que aquest contingut sigui compartit de forma natural, es recomana
que els mitjans coneguin de la forma més amplia possible les tendéncies del
seu pUblic objectiu, del seu ambit d’actuacié i de I’entorn dels social media.
Si aquest contingut s’adapta al format i es dinamitza per la via adequada,
tindra més possibilitats d’aconseguir la viralitat desitjada.
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4.2.2.4. Sentiment

Per als membres del focus group, les xarxes socials sén un entorn ben
propici perqué els lectors hi aboquin els seus sentiments. De fet, el matis
dels sentiments s’observa principalment en les converses, a ’hora d’opinar
sobre una noticia, un article o el génere que sigui.

El possible rendiment que un mitja de comunicacié pot obtenir de conéixer
els sentiments dels lectors no és facil de visualitzar. Algun dels membres de
la reunio va apel-lar a estudis que reflecteixen més propensié a consumir o
a invertir en una espiral de noticies positives.

Es va proposar que el mitja de comunicaci6 intenti detectar si en dina-
miques de noticies positives es produeix una major incidéncia en forma
d’insercions publicitaries, siguin directes, siguin mitjancant patrocinis o
altres formats. D’aqui es desprendria una accié comercial més agressiva en
un entorn propici.

Un retorn immediat del mitja rau a conéixer el taranna de les percepcions
dels lectors sobre els continguts creats i sobre el periodista que els ha cre-
at. Aquest és un indicador que pot conduir a decisions en diversos sentits:
augmentar o minvar la freqiiéncia de publicaci6 de determinat professional
o un canvi d’orientacié pel que fa als géneres conreats (un periodista que
generi molts sentiments pot tendir a géneres d'opinid).

El plantejament de recompensar els periodistes en funcié dels sentiments
generats en el lector va suscitar controversia, sobretot des de ’ambit acadé-
mic i professional. Els riscos se centren en un canvi de plantejament periodis-
tic a la recerca de més impacte en forma de comentaris. Per a segons quina
publicacié o per a segons quina seccid pot ser positiu, pero per a altres, no.

4.2.2.5. Rendibilitat

El focus group coincideix a reconéixer que la maxima dificultat en la re-
laci6 entre mitjans de comunicaci6 i xarxes socials rau a assolir la cobejada
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rendibilitat. De fet, es tracta d’un factor comd per a ’empresa informativa:
empreses i persones desitgen aparéixer en mitjans com a noticia positiva, i
aix0 atorga prestigi i satisfaccio, perd en paper el preu pagat per I’adquisicio
de ’exemplar és moderat, i en digital la tendéncia natural és a evitar pagar.

La clau de volta és “transformar el prestigi congénit als mitjans de co-
municacid, al fet informatiu, en oportunitats de negoci”. | la relacié amb les
xarxes socials, en la dinamica de Google i el SEM, pot col-laborar-hi.

El paper de les xarxes socials s'uneix al big data, en plena dinamica de
lainddstria 4.0, a la recerca de centrar-se en l'audiéncia i utilitzar les dades
disponibles dels lectors. El noruec Aftenposten, per exemple, utilitza Face-
book per reforgar les subscripcions. L’4s amb business intelligence de les
insercions publicitaries orientades a partir del sexe, I’edat i la ubicaci6 aporta
el 20% de les subscripcions només digitals mitjancant les xarxes socials.

Aquest Us de les xarxes socials amb perspectiva de generar ingressos
s'observa també en la tipologia de continguts que s'hiinclou. Aixi, les peces
en profunditat només estan disponibles per als subscriptors; no obstant
aixo, el diari noruec detecta que les unitats de contingut que impliquen un
alt contingut emocional atreuen subscriptors des de Facebook.

Des de I’entorn periodistic es posa émfasi en la necessitat que el lector
valori el producte digital, i estigui disposat a pagar per la seva lectura. En
aquest punt es va reconeéixer que internet s’ha fixat en 'imaginari col-lectiu
com un mitja gratuit, amb la qual cosa és complex intentar modificar aquesta
dinamica. La via més factible és la dels micropagaments, per un esdeveniment
concret o per un contingut concret que impliqui gran atracci6. Una opcid de
convertiraquest ingrés en indirecte és que sigui patrocinat: sera I’anunciant,
en aquest cas, qui assumira el cost equivalent als ingressos que s’haurien
rebut per part de 'audiéncia.

En la relaciéd amb les xarxes socials, sorgeix la idea de patrocinar-hi el
contingut que es pugui considerar potencialment de pagament. En la pagina
a Facebook es pot crear la noticia patrocinada, la fotografia patrocinada, el
video patrocinat o el contingut patrocinat, tal com ja porta a terme alguna
entitat esportiva. Fins i tot, per conferir objectivitat a la situacid, es poden
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facilitar a I’anunciant les dades d’impacte (CPC, CPL, CPA, CPM, CTR...) i
establir el pagament en funcié de les xifres assolides.

Xarxes socials com Facebook estan invertint grans esforcos a fer més
atractiva i rendible la plataforma d’anuncis. Des de Facebook, els mitjans
de comunicacié poden potenciar 'impacte de les seves publicacions, poden
crear campanyes per aconseguir nous fans interessats en tematiques, es
poden crear també anuncis que generin leads (correus electronics, teléfons) i
molts altres tipus d’anuncis que, en definitiva, converteixen les xarxes socials
en un canal més on invertir en publicitat.

La recerca portada a terme, seguint metodologia quantitativa i qualitativa
(triangulacio), constata que cal un model de diagnosi d’(is de xarxes socials
que permeti classificar, mitjancant una puntuaci6 final, els mitjans de comu-
nicacié, no només els de proximitat, siné també els globals.
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5.
CONCLUSIONS
| PROPOSTES

PROSPECTIVES



Certament, com que en els mitjans de ’ACPC el grau de desenvolupament
de la participaci6 en xarxes socials és moderat, cal preveure (i estimular) una
participacié més elevada i activa a mitja i llarg termini. Es per aixd que els
resultats assolits, en funci6 dels parametres establerts i els barems de pun-
tuacié, s6n modestos, perd cal interpretar la proposta a un termini més llarg.

Tanmateix, bo i acceptant ’exigéncia de |’algoritme, s’observa que la popu-
laritat dels mitjans comarcals i locals de ’ACPC en xarxes socials és correcta,
amb fluctuacions en funcié dels mitjans. Les publicacions en paper superen
per ben poc les digitals.

En canvi, la interactivitat dels mitjans comarcals i locals de ’ACPC en xarxes
socials és millorable. La mitjana també és similar entre els mitjans analogics
i els digitals. Es tracta dels resultats més inquietants de la recerca, que han
d’estimular una reflexié per millorar amb caracter d’urgéncia.

La viralitat dels mitjans comarcals i locals de ’ACPC en xarxes socials
també és millorable, perd aquest resultat era més previsible, ja que ocorre
en altres ambits. Aqui també cal un esforg, que es retroalimentara amb el
de la interactivitat.

Quant al sentiment dels lectors envers els mitjans comarcals i locals de
’ACPC en xarxes socials, hem optat per una constant, tenint en compte que
la major part de comentaris recollits manualment s6n neutres o positius, de
forma que el resultat és reeixit.

Tot seguit establirem propostes de millora de ’(s de les xarxes socials
per part dels mitjans de comunicacié digitals. D’aqui es pot desprendre la
creacié de comunitats d’usuaris, 'oportunitat a ’hora de publicar posts o
’adaptacié a les inquietuds dels lectors.

Popularitat

Aquest indicador es canalitza sobretot en els like o "m’agrada” a les
xarxes socials. A més de comptabilitzar 'impacte, el que redunda en termes
positius de posicionament o d’influéncia a Klout, el mitja de comunicaci6 pot
aprofitar I’avinentesa en termes de gamificacié i portar a terme actuacions
com les s’enumeren a continuacio.
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B Establir una gamificacié PBL (Points, Badges and Leaderboards, és a
dir, punts, medalles i classificacions) recompensant els "m’agrada” dels se-
guidors. Per exemple, que enviin al mitja de comunicacié fotografies de xifres
singulars. Una experiéncia d’aquest tipus la porta a terme el blog cientific
Telecomunicaciones y Periodismo (http://www.telecomunicacionesyperio-
dismo.com/), que rep imatges dels seguidors quan assoleix xifres peculiars
de pagines vistes i els regala una entrada per a les Jornades del Cable i la
Banda Ampla a Catalunya. El mitja pot sortejar una subscripcié durant un
temps determinat per a la versié en paper, per tal d’incrementar la massa
critica de lectors i acostumar-los al format analdgic.

Una altra opci6 rau a creuar aquests concursos amb solucions de comerg
electronic (Fondevila Gascon, 2014b). Es pot plantejar que una empresa o
una botiga aportin algun obsequi al lector que caci la fotografia d’una xifra
rellevant, o que se sortegi entre els qui la immortalitzin. D’aquesta manera
comercos i mitjans de comunicacié col-laboren i apleguen esforcos per a
una estratégia win to win.

Més a llarg termini, es pot establir un ranquing de lectors que trametin
imatges, amb unes puntuacions que menin a una recompensa especial al
final del periode temporal establert (any natural, any académic o el que es
plantegi pel mitja). Aquest métode garanteix la fidelitzaci6 del lector, que es
planteja un repte a llarg termini. D’aquesta manera, s’obtenen més visites,
més pagines vistes i, al capdavall, un rendible efecte crida en termes de
return on influence i de return on participation.

m Creuar els continguts del grup de xarxes socials amb el dels anunciants.
Unaviaindirecta i elegant d’obtenir rendiment de I’acci6 del mitja de comu-
nicacié en xarxes socials rau a incorporar, a la manera de joc, les novetats
que aporti ’anunciant. Un canvi de seu, 'obertura d’una nova delegaci6, un
canvi d’imatge corporativa o de logotip, el fitxatge d’un professional relle-
vant o un acord amb una altra empresa o entitat sén novetats de prou relleu
com per incorporar-les al grup de Facebook o d’una altra xarxa social o que
generin la reaccié de popularitat corresponent. S’hi pot establir una tarifa
per insercid, per quantitat de likes o amb la férmula que es consideri més
adient, pactada amb [’anunciant o promotor.
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Cal tenir en compte que la publicitat nativa generava a finals del 2017 el
18% dels ingressos publicitaris (Observatorio de la Publicidad en Espafia,
2017) dels mitjans ('11% el 2016). Es preveu que arribi al 32% ’any 2020.
El 51% dels mitjans de I’estudi citat oferia solucions de publicitat nativa, i
només un 8% no havia planificat portar-ho a terme. La major part dels editors
considerava la publicitat nativa molt important (50%) o important (42%). El
27% dels mitjans comptava amb el seu propi equip de publicitat nativa (el
20% el 2016). Sobre les formules per indicar al lector que es troba davant
d’un contingut que és publicitat nativa, la de “contingut patrocinat” és la
més utilitzada (55% dels casos), tot i que un 11% no ho indicava.

Interactivitat

B Establir una gamificacié PBL recompensant la participaci6 dels se-
guidors. Sense que es promoguin comentaris vacus, es pot fomentar, a la
recerca de millorar el return on participation, un comité de membres de la
redacci6 que elegeixi els comentaris més aguts elaborats sobre continguts
de la publicaci6. D’aquesta manera, el lector es veura impulsat a crear més
comentaris, analitzar els de la resta de lectors i establir dialegs d’interés.

Aquest corrent participatiu atreu anunciants, que tracten d’assolir més
CPL (Cost per Lead, és a dir, entrades per a la base de dades) i CPA (Cost
per Acquisition, és a dir, més vendes dels productes que apareguin en
forma de publicitat o vinculats als continguts periodistics). Com que els
impactes es poden mesurar amb facilitat, el mitja de comunicacié obté el
maxim rendiment de la métrica per tal de mantenir informat I’anunciant.
Cal tenir en compte que en una recerca es va descobrir la correlacié entre
hipertextualitat i interactivitat (Fondevila Gascén, Beriain Bafiares i Del Olmo
Arriaga, 2013).

B Promoure interactivitat en géneres periodistics proclius. En linies gene-
rals, sera més senzill promoure els comentaris en un article d’opinio, en un
reportatge multimédia o en un blog que en altres géneres periodistics digitals.
El blog, incorporat recentment per la comunitat cientifica a la taxonomia de
géneres (Fondevila Gascdn, 2009), és una eina especialment propensa a la
participacid, atés que acostuma a ser especialitzat i pot atreure, de forma
natural, publicitat de ninxol. Les publicacions de I’ACPC i les comarcals i lo-
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cals en general poden beneficiar-se en forma d’ingressos d’una solucié com
Google AdSense, que vincula els reclams publicitaris al lector amb continguts
adients 0 amb seccions visitades habitualment pel consumidor.

Més enlla dels géneres esmentats, la noticia també actua com a ham. Els
scoops i les noticies destacades d’ambit local sén un pol de concentracié de
visites i de comentaris, que tampoc cal desdenyar. El redactor (o el modera-
dor responsable designat pel mitja) pot estendre la seva tasca a la manera
d’animador, atiant el debat si s’escau.

Comptabilitzar el nombre de comentaris per unitat de contingut permet
empiritzar els géneres que susciten més interactivitat, els horaris més proclius
i fins i tot les extensions de text més secundades.

Una via per recompensar els comentaris encertats és oferir algun tipus
de reconeixement al comentari amb més likes per part de la resta de lectors.
Com que alguns mitjans permeten incorporar la valoracié negativa, en aquest
cas s’ha de balancejar el resultat, com ocorre amb la metodologia qualitativa
de l’analisi de sentiment.

B Promoure la interactivitat entre el lector i la marca. En seccions deter-
minades (especialment els blogs o les seccions patrocinades) i en funcié
del model de negoci del mitja (Fondevila Gascdn, Sierra Sanchez i Del Olmo
Arriaga, 2011), el context mena naturalment al possible dialeg entre la marca
anunciant o patrocinadori el lector. Imaginem el cas d’un producte especia-
litzat per resoldre una situaci6 determinada (de salut o d’un altre tipus). La
interactivitat entre 'expert de 'anunciant i el lector curiés pot donar lloc a
un flux de dades amb valor afegit per a la comunitat de lectors. Aprofitant el
dialeg, es pot incardinar algun tipus d’insercié publicitaria, amb seguiment
que aporti al mitja de comunicacié una comissié si es produeix una conversié
en lead o en compra per part del lector.

B Extensi6 de la conversa cap a les xarxes socials. Per a segons quin enfo-
cament especialitzat, la marca anunciant associada a una unitat de contingut
pot derivar la conversa cap a la respectiva pagina disponible en xarxes socials
(Facebook, LinkedIn o la que sigui). En aquest cas, es requereix una eina de
tracabilitat que permeti seguir la possible conversié en lead o en venda, per
garantir que el mitja de comunicacié rebi la comissi6 corresponent.
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m Deixar d’anar de dins cap enfora i obrir les portes dels mitjans de co-
municacié. Convidar els lectors o qualsevol internauta que sigui testimoni
d’una noticia a compartir la seva informacid per tal de verificar-la de forma
agil i efectiva, per poder-la publicar tot mencionant el seu autor.

B Estar molt atents als trending topics i a qualsevol contingut que desta-
qui a la xarxa. Cal estar obert a poder contactar amb l'autor del missatge que
s’esta viralitzant per tal de poder aprofitar els seus continguts tot oferint-hi
alguna contraprestaci6. Cal tenir en compte que cada autor, no professional
del sector, té uns interessos diferents. Per tant, caldra buscar formules que
garanteixin el coneixement de l'autor per poder bescanviar-li el contingut
per alld que més li pugui atraure, i que, de retruc, permeti rendibilitzar la
col-laboracié.

Viralitat

B Establir una gamificacié PBL recompensant la comparticié dels segui-
dors. La major puntuacié que el 2018 un contingut pot assolir en els mesura-
dors d’impacte i d’influéncia és la comparticid, el share. Arribar a seduir un
client de forma que aquest comparteixi una historia amb la seva comunitat
és una fita cobejada por tot creador de continguts. A tal efecte, i com que
aix0 genera una viralitzacié positiva per al mitja de comunicaci6, es proposa
una recompensa al lector que comparteixi més continguts.

B Establir un vincle entre empresa anunciant i lector que viralitzi. Si el
contingut compartit correspon a un blog especialitzat o a una unitat de con-
tingut patrocinada o lligada a un anunci o a comerg electronic, es por establir
alguna recompensa per part de ’empresa al lector que emprén la comparti-
ci6. D’aquesta activitat es pot desprendre una relacié de més fidelitat entre
’empresai el client. Es poden crear modalitats: per exemple, comparticié en
una mateixa xarxa social o comparticié en diverses xarxes socials.

B Estudiar de forma constant quina és I’evolucié de cada una de les xarxes
socials on el mitja de comunicacié hi té preséncia. Cal conéixer les tendéncies
tecnologiques i comunicatives dels lectors i no tenir por a endinsar-se en
noves plataformes. Whatsapp, per exemple, implementa canvis constants
a la seva plataforma digital. Cal conéixer tots aquests canvis per valorar si
el mitja pot fer un canvi d’estratégia.
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B Analitzar possibilitats de negoci al voltant del contingut viralitzat.
En ocasions, I’éxit sorprén la mateixa empresa. Un contingut aparent-
ment modest pot esdevenir el referent del dia. De la mateixa manera, un
contingut no actual disponible a la xarxa pot reaparéixer i protagonitzar
una elevada quantitat de visites per raons contextuals. Si el contingut
esta posicionat adequadament amb les paraules clau i els descriptors
corresponents (SEO), una novetat que hi afecti hi pot generar visites, per
molt temps que hagi discorregut des de la publicacié inicial. D’aquesta
manera, les opcions de compartici6 creixen. Seguint aquesta logica, es
poden establir vincles semantics entre 'objecte d’estudi del contingut
viralitzat i les empreses del sector, i plantejar opcions de rendiment en
termes publicitaris.

En una variacié comercial de la qliestio, si el mitja de comunicacié
observa un flux habitual de visites a un contingut, s’hi pot establir un
accés de pagament, en la linia de micropagaments (Fondevila Gascén,
20111 2015) i les possibilitats de negoci de I’lis de qualitat dels recursos
digitals (Fondevila Gascén, Rom Rodriguez i Santana Lopez, 2016).

Sentiment

B Monitoritzacié de les opinions positives o negatives sobre empreses
anunciants o potencials anunciants. El mitja de comunicaci6 pot obtenir
rendiment del rastreig dels comentaris positius, negatius o neutres que
formulin els lectors en relacié6 amb una empresa o una marca. Es pot
establir una eina (via humana o automatitzada) de control dels comen-
taris sobre una marca determinada. Es pot considerar que destinar un
professional (sigui periodista, sigui de [’area de marqueting) per analitzar
en part de la seva jornada els comentaris abocats pels lectors sobre una
marca és excessiu, perd el ROl en forma de possibles nous contactes
publicitaris és, previsiblement, elevat.

Igualment, de cara als anunciants habituals, és una deferéncia (o gai-
rebé una obligacié moral en I’ecosistema digital) analitzar els impactes
de sentiment. Aquesta tasca demostra un compromis amb les empreses
anunciants, que probablement seran més fidelitzades i aportaran més
inversio.
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Igualment, en cas de debats abrandats i postures enfrontades, es re-
comana establir la figura del Tribunal de Justicia Cientific Académic, per
determinar de manera objectiva, amb un conjunt de persones honestes,
preparades i sense possibles influéncies ni prevaricacions, les tendéncies
reals de sentiments del lector.

W Aplicacio dels business intelligence en I’analisi de sentiment. En ple-
na voragine de la inddstria 4.0, la intel-ligéncia artificial, l'internet de les
coses i el big data (el govern de la dada, és a dir, la sinergia entre les dades
técniques i la definici6é de negoci, mitjancat ’equilibri entre organitzacid,
qualitat i fiabilitat de les dades) i amb programes de gesti6 imprescindibles
(Customer Relationship Management) i recomanables (Decision Support
System, Executive Information System), el mitja de comunicacié pot ca-
pitalitzar les valuoses dades obtingudes sobre els sentiments del lector.

A més, en la dinamica day trading, la monitoritzacié del sentiment, per
se variable, és constant. D’aqui es poden desprendre acords amb empre-
ses que ja siguin anunciants o ho siguin potencialment per tal d’intercan-
viar la informaci6 qualitativa al voltant de la percepcié del lector sobre
una categoria de producte, o sobre productes concrets (fins i tot els de
la competéncia), i impulsar aixi campanyes de promocid. Gracies a Goo-
gle AdSense o a la dinamica immediata d’un senzill baner, ’empresa que
sigui informada d’una determinada onada de sentiment pot elaborar les
propostes comercials o d’engagement corresponents. En aquesta linia,
es pot associar la detecci6 del sentiment d’un lector a accions concretes,
com l’enviament de propostes personalitzades que tinguin en compte les
preferéncies manifestades al mitja de comunicaci6. En una dinamica de
customitzar els continguts, el paradigma del Daily Me (Negroponte, 1995),
és a dir, del diari adaptat als gustos de cada lector, entronca harmonio-
sament amb les ofertes comercials vinculades a aquests continguts. Si el
diari, i ’empresa anunciant, saben que un lector és procliu a consumir un
producte o un servei en un moment determinat del dia, cal aprofitar aquesta
informacié a la manera de satisfaccié de necessitat marquetiniana. Tot i que
aquest control del flux de gustos pot arrossegar connotacions orwellianes,
cal prioritzar la facilitacié d’una necessitat davant del tedric domini sobre
el dia a dia del lector.
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W Elaboracié de benchmarking de sentiment. La publicacié que analitzi
el sentiment dels lectors pot elaborar informes ad hoc, sota demanda, per
a les empreses, entitats o institucions que desitgin conéixer la relaci6 dels
competidors vers els clients, pot elaborar informes de benchmarking. L’ op-
cid, per bé que espontaniament es pot associar amb ’ambit de ’empresa
privada, no és exempta d’abracar altres entorns, com entitats o fins i tot
partits politics en época electoral. Conéixer el sentiment dels possibles
votants sobre un partit o els competidors és essencial per a la presa de
decisions de comunicacié i promocid.

Rendibilitat

B Publicar peridodicament els principals indicadors métrics. Per a una pu-
blicacié de ’ACPC i d’altres ambits locals i comarcals, cal transparentar una
espécie d’Observatori intern periodic sobre el temps mitja de permanéncia
del lector (dada disponible en altres entorns), sobre el CVV o aquelles xifres
que poden atreure els anunciants o les empreses que vulguin materialitzar
alguna acci6 de comerg electronic.

Simeés no, sialgunes d’aquestes dades es volen mantenir reservades, es
poden utilitzar en les campanyes de captacié d’anunciants, atés que visi-
bilitzen de manera objectiva les métriques del mitja. Cal pensar que estem
immersos en una logica que podem batejar d’analytic journalism, presidida
per una analisi estadistica de les dades que aporta el periodisme digital i
els impactes comercials que ’envolten.

Aquest analytic journalism juga un paper fonamental a I’entorn digital.
Si tenim en compte que els algoritmes de cerca interna a les xarxes socials
cada cop sén més refinats, és cabdal poder-los entendre i aprofitar-los per
rendibilitzar d’alldo més cada una de les publicacions que un mitja de comu-
nicaci6 pugui fer en una determinada xarxa social. Divulgaci6 en primer lloc,
monetitzacié després: hauria de ser aquest 'esperit de la participaci6 dels
mitjans de proximitat a les xarxes socials.
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